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ÖZET

Bu çalışmamızda reklam afişlerinde kullanılan dili, betisel ve duygulanım açısından 

incelemek istiyoruz. Reklam afişlerinin çok özenli hazırlanması ve alıcı üzerinde bir etki 

yaratma isteğinin belirgin biçimde olması nedeniyle, duygulanım ve betisel boyutun 

yeterince olabileceğini düşünüyoruz. Yine ikna etme ve inandırma türü metinler olarak 

reklam metinlerinde her türlü söz sanatları ve betiler kullanılmaktadır.

İlk bölümümüzü göstergebilim kavramına ayıracağız. Göstergebilimin ortaya çıkışını 

ve kullanıldığı alanları inceledik. Göstergebilimsel çözümlemelerde reklam afişlerinin 

kullanılmasına özen gösterdik. Yüzeysel yapıdan derin yapıya doğru incelemelerde 

bulunduk. Analizimizde seviye seviye ilerlemeye çalıştık. Böylece reklam afişlerinin derin 

yapısını açığa çıkartmış olduk. Anlamın karşıtlıklarda oluştuğunu göstermiş olduk.

İkinci bölümümüzü betisel göstergebilime ayırdık. Öncelikle belagat sanatından ve 

ortaya çıkışından bahsettik. Reklamlarda kullanılan söz sanatlarının yardımıyla tüketiciyi 

nasıl ikna edebileceğimizi inceledik. İkon, ikonlaştırmak, tema ve beti kavramlarına yer 

verdik. Bu kavramların kendi içlerindeki yeri ve birbirleriyle olan ilişkilerine değindik.

Üçüncü bölümümüzde tutku kavramını ele aldık. 10. yüzyıldan itibaren tutku 

kelimesinin Fransızca ya da İngilizcede Hz İsa’nın çektiği acılar için kullanıldığını ve bu 

kelimenin ruhun hastalığı olarak değerlendirildiğinden bahsettik. Günümüzde tutku 

kavramının gösterdiği değişimleri ortaya koyduk. Tutku şiddetli ve sürekliliği olan duygu 

durumudur ve bu durum insanda psikolojik dengesizliklere de sebep olabilir. Psikoloji 

bilimi ise günümüzde tutku kavramını nesneye karşı yoğun, kendine özgü ve sürekli bir 

bağlılıkla kendini gösteren bir duygu durumu olarak ifade ediyor. Bu durum öznenin 

kişiliğini etkiliyor ve öznenin davranışlarının belirlenme sürecinde etkili oluyor. İlerleyen 

kısımlarda öznenin bu tutkusal gelişiminin tutkusal dizge üzerinde gösterilebileceğinden 

bahsettik. Tutkusal dizge evrelerden oluşur ve her bir evre dizge üzerinde gösterilebilir.
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Tutkusal dizge üzerinde bulunan bu evreler şu şekilde sıralanabilir: Tutkusal dizgenin ilk 

evresi düzenleyiş evresidir. İkinci evre duyarlılık evresi, üçüncü evre duygulanım evresi ve 

son evre ise ahlaki yönden değerlendirme evresidir. Metinlere kıyasla bu evreler değişim 

gösterebilir. Bazı evreler seçilebilir ya da evrelerin yerlerinde değişiklikler yapılabilir. Biz 

bu dizgeyi incelerken reklam filimlerinden yararlandık. Reklam filmlerini foto roman 

şeklinde okuyucularımızla paylaşmaya çalıştık.

Tezimizin son bölümünü yabancı dil eğitimi kısmına ayırdık. Tarih boyunca yabancı 

dil eğitiminde sürdürülen yöntemleri inceledik. Fransız dili eğitimi konusunda hazırlanmış 

metot kitapları içerisinden en yaygın kullanılan kitaplarda beti ve tema ilişkilerini 

inceledik. Bu yöntemle sözcük öğretimi alanına farklı bir bakış getirmemizi sağladı. Bu 

yöntem aynı zamanda öğrencilerin kelime hazinelerinin gelişmesinde önemli bir adımdır.
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ABSTRACT

The purpose of the study is to fıguratively and affectively analyze the texts used in 

the commercials and to highlight what kind of effects they have over the intended audience 

by tackling different texts of the commercials. Since commercials are prepared and shot 

very carefully to have a deep impact on the audience, it is assumed that the affective side is 

so strong. Of course, these texts lend themselves too many ways of analyses. To convince 

people they are assumed to make use of various literary devices as well.

At the first part, we worked on the term of semiotics and the history of it. We used 

show cards and analyzed from surface structure to deep structure level by level. We 

showed that the meaning consists of contrariety.

At the second part we worked on figurative semiotics. We analyzed term of rhetoric 

and the history of it. The specialists, experts and those engaged in the business of writing 

texts for commercials and the related industry that aim at affecting the audience and 

viewers through written and oral texts will benefit from this study. Finally we examined 

icon, iconisation, theme and figure and the relationship among each other.

At the third part we worked on the concept “passion”. The concept ‘passion’ was 

used to mention the pain of Christ in French and English since the 10th century and it was 

considered as the illness of the spirit. However the meaning of the concept ‘passion’ has 

changed nowadays. First it was being used at the west philosophy and later at the 

psychology and sociology in the classical age. Passion is an affective state which is violent 

and durable. It might cause psychological imbalance as well. The psychology science 

explains the passion term such as intensify, exclusive and durable attachment with an 

object. The passional progress of the subject can be shown on the passional schema. 

Passional schema contains phases and each phase can be shown on the schema. We can 

mention these phases such as disposition phase, sensitizing phase, emotion phase and
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moralization phase. Compared with texts these phases can be changed or the rows can be 

changed. When we worked on this schema, we used commercials with the photo story.

At the last part we worked on the education of foreign language. We worked on the 

methods which were applied during the history and worked on the relationship of figure 

and theme at the well-known method books of French language. By this method, we 

gained a different vision about teaching of words. This method develops the vocabulary of 

the students as well.
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RESUME

Dans cet ouvrage nous voulons analyser la langue utilisee dans les affiches 

publicitaires du point de vue de la semiotique de la figurativite et de la semiotique de la 

passion. Les affiches publicitaires sont des moyens qui creent un effet sur les 

consommateurs. C’est pour cette raison que dans les affiches publicitaires, les publicitaires 

recourent a la semiotique de la passion et de la figurativite. Les publicitaires utilisent 

frequemment ces figures de styles.

Le premier chapitre sera consacre a la semiotique. Nous avons analyse la naissance 

et les domaines utilises de la semiotique. Nous avons utilise les affiches publicitaires afin 

de montrer les elements d’analyse de la semiotique. L’analyse semiotique va a partir de la 

surface du texte a la structure profonde. On progresse de niveau en niveau. Cela veut dire 

qu’on analyse du plus particulier au plus general ou du concret a l’abstrait.

Le deuxieme chapitre sera consacre a la figurativite. Tout d’abord nous avons 

analyse la rhetorique et son aperçu historique. Cette analyse nous a permis de montrer 

comment on peut persuader les consommateurs par le biais des affiches publicitaires. Nous 

avons analyse profondement les notions d’icone, d’iconisation, de theme et de figure. Il y a 

des interrelations entre les figures et les themes, dans notre ouvrage nous avons donne la 

place a ces interrelations.

Dans le troisieme chapitre nous avons considere la notion de passion. Nous avons vu 

que depuis Xeme siecle le français ou l’anglais ont atteste la passion pour les souffrances du 

Christ et comme une maladie de l’âme. Nous avons mis en evidence que la notion de 

passion a evolue. La passion se considere comme une inclination vers un objet. Elle est un 

etat affectif violent et durable et elle cause un desequilibre psychologique. La psychologie 

definit aujourd’hui la passion comme un etat affectif qui se manifeste par un attachement
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intensifie, exclusif et durable a un objet, au point de dominer la personnalite du sujet et de 

determiner son comportement. A la suite du chapitre, nous avons parle du deroulement 

passionnel du sujet qui se montre sur le schema passionnel canonique. Le schema 

passionnel qui definit les phases necessaires d’un parcours complet se compose des phases. 

Les phases de chaque parcours peuvent se montrer sur le schema passionnel canonique. 

Ces phases sont la disposition, la sensibilisation, l’emotion et la moralisation. Par rapport 

au texte, les etapes peuvent montrer des changements. On peut selectionner ou inverser les 

etapes. En analysant ce schema passionnel canonique, nous avons utilise les films 

publicitaires. Pour pouvoir montrer ces films nous les avons presentes sous forme de 

photo-roman.

Nous avons consacre le dernier chapitre de notre ouvrage a l’enseignement des 

langues etrangeres. Nous avons analyse les methodes utilisees dans le passe. Parmi les 

manuels prepares, nous avons choisi les plus repandus dans le monde. Dans ces manuels, 

nous avons mis en evidence les interrelations entre les figures et les themes. Ces 

interrelations nous permettent d’enseigner de nouveaux mots et cela permet aux 

enseignants de developper leur vocabulaire.



viii

TABLE DES MATIERES

Remerciements ii
Özet iii
Abstract v
Resume vii
Table des matieres x

Introduction 1

1. La semiotique 6
1.1. Qu’ est-ce que la semiotique? 6
1.2. Algidras-Julien Greimas et Ecole de Paris 9
1.3. Le parcours generatif de la signification 12

2. Semiotique de la figurativite 27
2.1. Thematisation et figurativisation 27
2.2. Icone et iconisation 39
2.2.1. Icone 39
2.2.1.1. Icone-Indice-Symbole 42
2.3. Iconisation 51
2.4. La rhetorique 53
2.4.1. Qu’est-ce que la rhetorique? 56
2.5. Les figures de styles 62
2.5.1. Les Figures de mots 64
2.5.2. Les Figures de sens 77
2.5.3. Les Figures de constructions 91
2.5.4. Les Figures de pensees 107

3. La passion 120
3.1 Qu’est-ce que la passion 120
3.2. Le schema tensif 124
3.2.1.1. Les schemas tensifs elementaires 128
3.2.1.1.1. Le schema de la decadence 129
3.2.1.1.2. Le schema de l’ascendance 131
3.2.1.1.3. Le schema de l’amplification 132
3.2.1.1.4. Le schema de l’attenuation 134
3.2.1.2. Les secteurs des valences et zone du schema tensif 136



ix

3.3. Passion-Action-Raison 139
3.3.1 Passion et action 140
3.3.2 Passion et raison 143
3.4. Passion et emotion 147
3.5. Les differents types affectifs 151
3.6. Les elements d’analyse des passions 156
3.6.1. Les modalites de l’etre 156
3.6.2. Les modalites du faire 157
3.6.3. De la thymie a l’analyse modale des passions 158
3.6.3.1 L’analyse thymique 160
3.6.4. Le schema passionnel canonique 168

4. L’utilisation de figure et de theme dans les methodologies utilisees en FLE 178
4.1. Aperçu historique d’enseignement des langues etrangeres 178
4.2. La methode naturelle 179
4.3. La methode traditionnelle 179
4.4. La methode directe 181
4.5. La methode audio-orale 183
4.6. La methode audiovisuelle 185
4.7. La methode communicative 186
4.7.1. L’enseignement du vocabulaire selon l’approche communicative 188

5. Conclusion 
Bibliographie

199
204



1

INTRODUCTION

Le terme de passion est tout d’abord apparu dans la philosophie occidentale a l’âge 

classique et puis dans la psychologie et dans la sociologie. Les definitions philosophiques 

permettent de reconstituer la base classematique de la notion de passion. En grec, ce terme 

est considere comme un sens specifique du mot p a th o s  “ce qui arrive brusquement”, en 

particulier comme la souffrance et la douleur (Ditche et ses equipes 2005:5). La passion 

peut etre consideree comme une maladie et non une maladie physiologique

Greimas et Courtes donnent place a la notion de passion apres les annees 60 et 70, 

car le premier tome du D ictionnaire Raisonne de la  Theorie du Langage  ne donne pas 

place a la notion de passion. Mais dans le deuxieme tome du meme dictionnaire publie en 

1986, le terme de passion prend place. Au cours des annees 80 et 90, la semiotique a 

commence a etudier des sentiments et des passions en tant que domaine en dehors de 

l’approche psychologique. Pendant les annees 80, l’analyse des passions se basait sur 

l’analyse des lexemes ou des röles passionnels tels que la colere, l’avarice, la jalousie ou le 

desespoir. Jacques Fontanille et Claude Zilberberg (1998: 224) nous montrent que dans les 

annees 90 l’analyse des passions est devenue l’etude de la dimension passionnelle du 

discours et surtout les manifestations passionnelles non verbales ou non verbalises. Dans le 

D ictionnaire R aisonne de la  Theorie du Langage  la passion est defime comme « une 

organisation syntagmatique d’etats d’âme, en entendant par-la l’habillage discursif de 

l’etre modalise des sujets narratifs. La passion et les etats d’âme qui les composent sont le 

fait d’un acteur et contribuent, avec ses actions, a en determiner des röles dont il est le 

support » (Greimas et Courtes, 1986 :162). Nous comprenons par cette definition que la 

passion est une organisation syntagmatique d’etats d’âme, elle est donc evolutive. On 

accepte que les etats d’âmes soient sous forme evolutive.

Notre premier chapitre sera consacre a la semiotique. Nous allons essayer de 

repondre a des questions telles que : « Qu’est-ce que la semiotique ? Quelle est la 

difference entre semiotique et la semiologie ? La semiotique se definit comme la theorie 

generale de la signification et la semiologie est une theorie qui etudie les systemes des 

signes. Pour mieux montrer les differences, nous essayerons de presenter certaines



2

definitions de la semiotique et de la semiologie. Puis nous allons analyser la naissance de 

la semiotique issue de l’Ecole de Paris. Nous allons mettre en evidence la theorie 

d’Algirdas - Julien Greimas et ses collaborateurs qui ont suivi les travaux de Ferdinand de 

Saussure et de Louis Hjelmslev. A la fin du chapitre nous allons essayer de trouver les 

elements d’analyses de la semiotique. Selon Jean-Marie Floch (1990 :10) la semiotique est 

une science qui analyse ce qui se passe sous les signes. Pour analyser ce qui se passe sous 

les signes, la semiotique a besoin d’une analyse profonde. Le parcours generatif de la 

signification, qui est un processus, vise a mettre en evidence la structure profonde. Les 

composantes de ce processus s’articulent comme une goutte d’eau. La generation du sens 

s’enrichit pas a pas, de niveau en niveau surtout du plus simple au plus complexe. Nous 

essayerons d’expliquer chaque niveau avec des exemples publicitaires.

Dans notre ouvrage nous allons prendre l’approche de Bertrand comme base. Il 

considere la semiotique en trois dimensions a savoir la figurativite, la narrativite et 

l’affectivite. La narrativite analyse les recits. Dans notre these nos recherches prendront les 

affiches publicitaires et les films publicitaires comme point d‘analyse. C’est pour cette 

raison que nous n’allons pas pouvoir donner place a l’analyse narrative dans notre ouvrage.

Dans le deuxieme chapitre nous allons analyser la semiotique de la figurativite. Nous 

allons essayer de repondre a des questions telles que : « Qu’est-ce que la figurativite ? 

Qu’est-ce que la figure et le theme ? En quel point ces ceux notions different ? La 

figurativite nous permet de disposer tout ce que nous percevons avec nos cinq sens : la vue, 

l’oui'e, l’odorat, le toucher et le goût. Mais avant de definir la figurativite nous prefererons 

considerer ce que veut dire le figuratif. Certains semioticiens font une distinction entre la 

figure et le theme. Dans notre ouvrage nous allons montrer la difference entre la figure et 

le theme. On pourra definir le theme comme « le contenu d’une langue naturelle ou d’un 

systeme de representation qui est caracterise par son abstrait ou general » (Millogo, 2007 

:50). Nous allons voir profondement que dans le theme, contrairement au figuratif le 

contenu n’a pas de correspondant dans le referent. On ne peut pas percevoir le theme par 

les sens. Bien que le figuratif se definisse par la perception et la thematique se definisse par 

l’aspect conceptuel.

A la suite de ce chapitre, nous allons analyser les notions de l’icone et de 

l’iconisation. Pour pouvoir mieux analyser ces notions, nous allons recourir aux notions
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d’icone, de symbole et d’indice. Les relations, les distinctions et les ressemblances entre 

ces notions nous permettront de mieux comprendre ces notions. Pour montrer ces relations 

nous allons utiliser les affiches publicitaires qui impliquent des icones, des indices et des 

symboles.

A la fin du chapitre nous allons etudier la rhetorique. La publicite utilise certaines 

techniques d’argumentation et de persuasion. C’est pour cette raison que, la rhetorique a 

une place tres importante avec les figures de style. Dans ce chapitre nous allons essayer de 

trouver les reponses aux questions telles que : « Qu’est-ce que la rhetorique ? Quelles sont 

les subdivisions de la rhetorique ? Quels sont les figures de styles ? Nous allons voir que 

pour le domaine de rhetorique, l’acte de parler n’est pas en question. Dans ce cadre ce qui 

est important c’est de pouvoir bien parler. La rhetorique se base tout a fait sur la technique. 

C’est la technique de persuader. Elle nous permettra de persuader les gens et de decouvrir 

ce qui est propre a persuader. L’opinion la plus repandue est que l’essentiel de la 

rhetorique est l’art de bien parler et la technique de persuasion La rhetorique s’interesse a 

l’acte de bien parler. Dans notre ouvrage nous allons analyser profondement les figures de 

styles qui se composent des figures de mots, des figures de sens, des figures de 

constructions et des figures de pensees. Nous allons les exemplifier a l’aide d’affiches 

publicitaires. Parmi les figures de styles, nous allons choisir les plus utilisees dans les 

affiches publicitaires. Nous allons voir que les figures designent les caracteres des passions 

et elles nous permettent d’exciter les passions.

Dans le troisieme chapitre nous allons analyser la notion de passion. Nous allons 

trouver les reponses a des questions telles que « D’oü vient le mot de passion ? Qu’est-ce 

que le schema tensif ? Quelles sont les relations entre passion et action et entre passion et 

raison ? Quelle est la difference entre la passion et l’emotion ? Quels sont les divers types 

des etats affectifs ? Quels sont les elements d’analyse des passions ?

Nous allons voir que, depuis le Xeme siecle le français ou l’anglais ont atteste la 

passion pour les souffrances du Christ et comme une maladie de l’âme. Mais de nos jours 

la notion de passion a evolue. La passion est consideree comme une inclination vers un 

objet. Elle est un etat affectif violent et durable et elle cause un desequilibre 

psychologique. La psychologie definit aujourd’hui la passion comme un etat affectif qui se
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manifeste par un attachement intensifie, exclusif et durable a un objet, au point de dominer 

la personnalite du sujet et de determiner son comportement.

A la suite du chapitre nous allons analyser le schema tensif qui est developpe par 

Fontanille et Zilberberg. Ce schema nous permet de moderer l’interference de la dimension 

intelligible et de la dimension sensible. Dans le schema tensif, une valeur donnee est 

constituee par la combinaison de deux dimensions, l’intensite et l’extensite. Le schema 

tensif nous permet de presenter schematiquement un chemin qui va du sensible a 

l’intelligible. Nous allons montrer les schemas tensifs elementaires qui se composent du 

schema de la decadence, du schema de l’ascendance, du schema de l’amplification et du 

schema de l’attenuation. Afin de pouvoir montrer ces schemas elementaires nous allons 

recourir aux affiches publicitaires.

A la suite du chapitre nous allons analyser les differentes approches de la notion de 

passion faites par certains theoriciens. Nous verrons que les deux conceptions de la 

semiotique des passions se distinguent par rapport a l’action et a la raison. C’est l’approche 

de Algirdas Julien Greimas et de Jacques Fontanille qui oppose la passion a l’action dans 

leur ouvrage Sem iotique des P assions ; D es E ta ts  des Choses aux E ta ts D ’âm es et d’autre 

part Jean Claude Coquet oppose la raison a la passion dans son ouvrage L a  Quete du Sens. 

Le langage en Question. Les modalites ont de grandes importances pour que la semiotique 

de l’action soit possible. La semiotique de l’action se construit sur la transformation. 

L’etude de passion de Coquet se base sur l’opposition raison - passion. Dans son ouvrage 

la Quete du Sens Coquet travaille pour situer l’introduction de la passion et de son sujet. 

Son approche est connue comme semiotique subjectale ou semiotique des instances 

enonçants.

Outre le conflit passion - action, nous allons parler des autres couples 

terminologiques comme passion - emotion. Nous allons voir que l’emotion est des etats 

affectifs intense et elle est caracterisee par une brusque perturbation physique et mentale 

autrement dit c’est un trouble interieur, intense mais elle est passagere. L’emotion cause un 

choc brusque. Elle est provoquee par une situation inattendue, et accompagnee de reactions 

organiques variees, desordonnees et confuses. Bien que l’emotion soit passagere et aigue la 

passion est durable et chronique.
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A la fin du chapitre nous allons analyser les elements d’analyse des passions. Dans 

ce cadre nous allons voir l’importance du schema passionnel canonique. Le deroulement 

passionnel du sujet peut se montrer sur le schema passionnel canonique. Le schema 

passionnel qui definit les phases necessaires d’un parcours complet se compose de phases. 

Les phases de chaque parcours peuvent se montrer sur le schema passionnel canonique. 

Ces phases sont la disposition, la sensibilisation, l’emotion et la moralisation. Par rapport 

au texte, les etapes peuvent montrer des changements. On peut selectionner ou inverser les 

etapes. Afin de montrer ces phases nous allons utiliser un film publicitaire. Pour pouvoir 

montrer ces phases dans notre these, nous allons montrer ce film sous forme de photo- 

roman.

Dans le dernier chapitre nous allons voir comment on peut utiliser les interrelations 

entre les figures et les themes dans les manuels utilises en FLE. Ces interrelations sont les 

figures, les motifs, les paraboles et les semi-symboliques. Nous allons montrer 

l’enseignement du vocabulaire a l’aide de ces interrelations. Pour ce travail nous allons 

choisir les manuels plus utilises dans l’enseignement du FLE. Avant de montrer cette voie 

de l’enseignement du vocabulaire, nous allons analyser toutes les methodes utilisees pour 

l’enseignement de la langue etrangere dans le passe.
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1. 1. Qu’est-ce que la semiotique?

La semiotique se definit comme la theorie generale de la signification et la 

semiologie est une theorie qui etudie les systemes des signes. Entre les deux formulations 

il existe une distinction. Dans ce cadre, la semiologie et la semiotique sont 

traditionnellement en concurrence.

On dit souvent que la difference entre la semiotique et la semiologie est issue de leur 

origine linguistique. L’origine de la semiotique est anglo-saxonne. Ses pionniers sont John 

Locke et Charles Sanders Peirce. Ce dernier pretend fonder cette science de la semiotique. 

Il se pretend pionnier de cette science et dans son ouvrage il montre comment il l’est 

devenu :

« Mon excuse de ne pas fournir une reponse scientifıque a cette question est que je suis, 
autant que je sache, un pionnier ou plutöt un defricheur de forets, dans la tâche de degager 
et d’ouvrir des chemins dans ce que j ’appelle la semiotique, c’est a dire la doctrine de la 
nature essentielle et des varietes fondamentales de semiosis possibles; et je trouve que le 
champ est trop vaste et le travail trop lourd pour le premier que je suis qui s’attelle a cette 
tâche » (1978:135,136).
Par cette definition on voit que Peirce explique la tâche qu’il assume en tant que 

pionnier de ce domaine. Il a developpe la semiotique en Amerique a partir de 1867-1868 et 

l’a consideree comme “la logique, dans son sens general n’est qu’un autre nom de la 

semiotique, la doctrine quasi necessaire ou formelle des signes” (1978:120). En decrivant 

“la doctrine quasi necessaire et formelle des signes”, il veut dire qu’on peut observer les 

caracteres des signes et qu’on arrive a des sens a partir des signes necessaires qu’on 

acquiert par observation. Cela nous montre que Peirce fonde la semiotique sur la theorie 

pragmatique et il la considere comme l’autre nom de la logique. Selon Peirce, tout ce qui 

est mental appartient a la semiotique.

D’autre part, la semiologie1 est d’origine europeenne et son precurseur est 

Ferdinand de Saussure. Dans son Cours de L inguistique Generale, il a nomme cette 

science « la semiologie ». A ce moment-la cette science n’existe pas, mais il propose de la 

construire dans l’avenir. On peut observer la definition de la semiologie proposee par 

Saussure : “Science qui etudie la vie des signes au sein de la vie sociale” (1972 : 33). Les 

signes se manifestent dans la communication sociale. C’est pourquoi Saussure la considere

1 Le terme de semiologie vient du nom grec semeion=signe et logique= discours et il remonte a l'Antiquite 
dans le domaine medical. Cette science consistait a interpreter des signes qu'Hippocrate les 
nommait en tant que symptomes et syndromes (Courtes, 1995:14).
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au sein de la vie sociale. Selon lui la semiologie est une « science generale de tous les 

systemes de signes grâce auxquels les hommes communiquent entre eux » (cite p a r  Jean- 

Marie Klinkenberg, 1996 : 22). Alors on comprend que la semiologie etudie les signes qui 

servent a communiquer dans la societe. Greimas et Courtes definissent la semiologie de la 

maniere suivante: « Le terme de semiologie, qui se maintient, concurremment avec la 

semiotique, pour designer la theorie du langage et ses applications a differents ensembles 

signifiants, remonte a F. de Saussure qui appelait de ses vreux la constitution, sous cette 

etiquette, de l’etude generale des systemes des signes » (1979: 335, 336). Precisons que la 

semiologie, proposee par Saussure, est devenue « semiotique » dans l’utilisation de l’Ecole 

semiotique de Paris. Meme si la semiotique est un terme anglophone, du moins au debut, 

on construit et on precise l’idee de Saussure a l’aide de ce terme. Aujourd’hui la 

semiologie n’est pas utilisee ou bien elle est utilisee dans un domaine tres precis.

Mais on ne peut pas reduire la difference a leur origine. D’apres Saussure « la

semiologie formerait une partie de la psychologie sociale et par consequent de la

psychologie generale » (1972 :33). Etant donne que la semiologie etudie la vie des signes

dans la societe, on peut lier la semiotique a la psychologie sociale donc a la psychologie

generale. La semiologie de Saussure se base sur l’analyse de la fonction de tous les types

de signes qu’on utilise dans la societe. La science que Saussure a proposee s’est ensuite

developpee dans le cadre de la theorie structuraliste. Martine Jolly considere la difference

en distinguant la regle de l’usage de la maniere suivante : « Les deux termes continuent

d’etre employes : « semiotique » etant plutöt compris comme une extension generale de la

linguistique, comme une philosophie du langage, et « semiologie » comme l’etude des

langages particuliers (image, cinema, peinture, litterature, etc...) » (2008:16,17). Greimas

precise la distinction entre la semiologie et la semiotique de la maniere suivante :

« En apparence, la semiologie recuse la primaute de la linguistique, en insistant sur la 
specificite des signes et des organisations reconnaissables a l’interieur des semiotiques non 
linguistiques, alors que la semiotique est consideree comme etroitement liee aux methodes 
de la linguistique. En realite -  et ceci est particulierement net dans le domaine semiotique 
visuelle -  la semiologie postule, de maniere plus ou moins explicite, la mediation des 
langues naturelles dans le processus de lecture des signifies appartenant aux semiotiques non 
linguistiques alors que la semiotique la recuse » (Greimas ; Courtes, 1979 : 338).

Par cette definition, nous comprenons que la semiologie nous montre de quoi les 

signes se composent et a quelles lois elles sont liees. Si c’est une science qui etudie le röle



8

des signes utilises dans la societe, il est certain qu’elle englobe l’etude du langage. Dans ce

cas, la semiologie englobe la linguistique. Selon Saussure (1972 :33) la linguistique n’est

qu’une partie constituante de la semiologie. Les lois decouvertes par la semiologie peuvent

s’appliquer a la linguistique.

La semiotique se repose sur la description de fonctionnement de la signification. Elle

vise a mettre en evidence les combinaisons de la signification qui servent a produire la

signification. « Son objet n’est pas le signe, mais les relations structurelles, sous-jacentes et

reconstructibles, qui produisent la signification » (Bertrand, 2000:9). L’objet de la

semiotique n’est pas le signe mais la signification. Autrement dit c’est une science qui

s’interesse aux signes qui sont porteurs de sens. Anne Henault considere cette approche de

la maniere suivante : « Pour la semiotique actuelle etudier les significations ce n’est pas

construire une doctrine des signes, ce n’est pas s’interesser aux signes, c’est se liberer du

signe » (1979:19). Selon ces definitions nous comprenons que l’essentiel de la semiotique

n’est pas le signe. Mais si les signes portent des sens ils deviennent l’objet de la

semiotique. La semiotique est donc une science qui represente le fonctionnement de la

signification et de la communication.

En consequence, on peut nommer la semiotique de Peirce une semiologie de la

communication et sa semiotique parle de la signification. La semiotique que nous avons

decrite ci-dessus comme une science qui represente le fonctionnement de la signification

n’est plus celle que Charles S. Peirce avait defime a son epoque. La semiotique, utilisee

largement dans le continent de l’Europe, est la transformation de la semiologie, decrite par

Saussure. Aujourd’hui on parle encore de la semiologie. Mais elle precise seulement les

particularites de quelques signes visuels, tels que la signification routiere, les signes non-

linguistiques utilises dans l’höpital, le code routier, l’alphabet des sourds-muets etc.

Jean Claude Coquet nous permet de resumer les definitions de la semiologie et la

semiotique et leur difference dans son ouvrage.

« La semiotique est l’etude des systemes de signification et non des systemes de signes. 
Quant a la semiologie, son objet est de decrire les systemes intentionnellement et 
exclusivement utilises a des fins communicatives ; par exemple le code de la route (...), les 
micros-systemes de symboles de la vie quotidienne (...), les systemes de chiffres, etc. » 
(1997 :33).
Pour conclure, il est a repeter que la semiologie etudie, d’une part, le röle du langage 

particulier dans la societe. D’autre part, la semiotique etudie la production du sens et elle
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analyse non seulement le röle des signes mais aussi les signes qui sont porteurs de sens. La 

semiologie est une discipline qui couvre tous les types de langage. On peut citer les 

vetements, les langues des sourds-muets et la langue parmi ces types de langage. Mais en 

tant que terme, la semiotique est plus generale que la semiologie. En fait le terme de 

semiologie a commence a ceder sa place a la semiotique.

Nous avons considere deux notions qui sont en concurrence depuis des decennies. La 

semiotique est une notion developpee par Peirce et son origine est anglo-saxonne alors que 

la semiologie est d’origine europeenne et elle a ete developpee par Saussure. Suite a nos 

analyses, il est inutile de dire que les deux termes sont equivalents et que la difference 

entre les deux notions est issue de leur origine linguistique. La semiologie qui est 

developpee par Saussure est une science qui etudie tous les systemes de signes ainsi que 

les signes qui servent a communiquer dans la societe. Par contre, la semiotique repose sur 

la description du fonctionnement de la signification. Elle vise a mettre en evidence les 

combinaisons de la signification qui servent a produire la signification. Son objet n’est pas 

le signe, mais les relations structurelles qui produisent la signification. Alors la question 

principale est de savoir comment on produit la signification. Dans notre these nous allons 

utiliser la semiotique issue de l’Ecole de Paris.

1. 2. Algirdas-Julien Greimas et L’Ecole de Paris
Plusieurs theoriciens comme Roland Barthes, Georges Mounin, Pierre Guiraud ont 

suivi les travaux de Ferdinand de Saussure et de Louis Hjelmslev. Saussure definit le signe 

comme une «entite psychique a deux faces» qui «unit un concept et une image acoustique» 

(Saussure, 1972 :98,99). Il propose les notions de signifiant et de signifie pour considerer 

le signe. Ces deux notions evoquent les deux faces recto/verso de la feuille de papier. Le 

signifiant est la partie perceptible du signe par exemple, les lettres c-h-e-v-a-l du mot 

«cheval» se perçoivent visuellement. Le signifie est la partie intelligible du signe par 

exemple, le signifie de «cheval» renvoie a l’idee d’un animal a quatre pattes avec une 

queue.
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Un signe linguistique est l'union arbitraire et conventionnelle d'un signifiant et d'un 

signifie. Autrement dit un signe linguistique unit un concept et une image acoustique.

Quant a Hjelmslev qui est continuateur de Saussure, il a reformule la dichotomie de 

Saussure signifiant et signifie. La theorie de signe de Hjelmslev se compose de la forme de 

l ’expression et de la forme du contenu. « La conjonction de la forme de l ’expression et de 

la forme du contenu definit le signe » (Courtes, 1991 :25). On peut le montrer comme 

suivant :

Signe

Expression

Substance Forme

ontenu

Forme Substance

La phonetique et la phonologie constituent le plan de l’expression des langues 

naturelles. La substance de l ’expression analyse l’articulation des sons tantöt 

physiologique tantöt auditive. La forme de l'expression correspond aux regles 

phonologiques propres a chaque langue. La forme de l’expression analyse les phonemes. 

Le systeme du plan du contenu implique une forme similaire avec le plan de l ’expression. 

La substance du contenu est une « zone de sens » (Bertrand. 2000:104). Ce sont des 

ensembles signifiants. La forme du contenu correspond aux regles selon lesquelles la 

realite perçue est decoupee en unites de sens. Dans ce cadre on peut dire que le plan de 

l ’expression de Hjelmslev correspond au signifiant de Saussure et son signifie correspond 

au plan du contenu de Hjelmslev.
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Mais parmi les theoriciens continuateurs de Saussure et de Hjelmslev, Greimas a une 

place importante. Nous pouvons conclure brievement l’histoire de l’Ecole Semiotique de 

Paris fondee autour de Greimas, en se referant a Anne Henault suivant son ouvrage 

H istoire de la  Sem iotique (1992 :101). La premiere aventure de Greimas en France avait 

commence en 1936 oü il a obtenu une licence de Lettres. En 1948 Greimas s'est inscrit a la 

Sorbonne en these de doctorat d'universite sous la direction de Charles Bruneau. Il a fait sa 

these sur la lexicologie et au cours de ses travaux il s’est mis a lire Saussure. Il est devenu 

en 1949 maître de conferences a la faculte des Lettres d'Alexandrie, en Egypte, oü il a 

enseigne l'histoire de la langue française. A Alexandrie il a rencontre Roland Barthes et 

Charles Singevin. Ce petit groupe a fonde le noyau d’un cercle amical de lecture. Dans ces 

reunions ils ont decouvert Roman Jakobson, Hjelmslev, Claude Levi-Strauss, Marcel 

Mauss, Jacques Lacan ou Maurice Merleau-Ponty etc. Plus tard, jusqu’en 1960 il a 

travaille a Ankara en Turquie puis a l'universite d'Istanbul en tant que professeur. A partir 

de 1960 avec Jean Dubois, Jean-Claude Chevalier et Henri Mitterand, ils ont fonde la 

Societe d'Etude de la Langue Française (SELF). En 1962 il est rentre en France et il est 

nomme professeur de linguistique française a l'universite de Poitiers. En 1965, il est elu 

directeur d'etudes a l'Ecole des Hautes Etudes en Sciences Sociales (EHESS). Il a ete 

collaborateur regulier de la revue « Le fra n ça is  m oderne ». On voit que A.J. Greimas a 

rassemble autour de lui, de ses travaux, de son seminaire et de ses projets un grand nombre 

de chercheurs provenant de nombreux pays et de disciplines diverses qui vont developper 

la semiotique. Dans les annees 60, la semiotique est nee peu a peu en France et plus 

largement en Europe. On peut dire que la semiotique europeenne s’est constituee a l’aide 

de Greimas. Il a considere la semiotique comme une discipline independante et veritable. Il 

a developpe l'analyse formelle des productions semiotiques surtout des recits.

Selon Jean-Marie Floch (1990 :10) la semiotique est une science qui analyse ce qui

se passe sous les signes. Pour analyser ce qui se passe sous les signes, la semiotique a

besoin d’une analyse profonde.

« La semiotique presente des modeles pour l’analyse de la signification, par-dela le mot, par- 
dela la phrase, dans la dimension du discours qui lui est inherente. Sa demarche classique 
propose d’articuler la saisie du sens selon un parcours stratifie en nappes relativement 
homogenes, en allant des formes concretes et particulieres manifestees a la surface du texte 
vers les formes plus abstraites et plus generales sous-jacentes, disposees sur plusieurs paliers 
de profondeur » (Bertrand, 2000 : 31).

http://fr.wikipedia.org/wiki/1965
http://fr.wikipedia.org/wiki/%C3%89cole_pratique_des_hautes_%C3%A9tudes
http://fr.wikipedia.org/wiki/Le_fran%C3%A7ais_moderne
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Le parcours generatif de la signification qui est un processus vise a mettre en

evidence la structure profonde. Mais pourquoi ce parcours est dit generatif. Greimas et

Courtes considere le parcours generatif de la maniere suivante :

« Nous designons par l'expression parcours generatif l'economie generale d'une theorie 
semiotique (ou seulement linguistique), c'est-a-dire la disposition de ses composantes les 
unes par rapport aux autres, et ceci dans la perspective de la generation, c'est-a-dire en 
postulant que, tout objet semiotique pouvant etre defini selon le mode de sa production, les 
composantes qui interviennent dans ce processus s'articulent les unes avec les autres selon un 
« parcours » qui va du plus simple au plus complexe, du plus abstrait au plus concret » 
(1979 :157,158).
Par cette definition, nous comprenons pourquoi on nomme ceci un parcours 

generatif. Les composantes de ce processus s’articulent comme une goutte d’eau. La 

generation du sens s’enrichit pas a pas, de niveau en niveau et surtout du plus simple au 

plus complexe. L’analyse semiotique va de la surface du texte vers la structure profonde. 

On progresse de niveau en niveau. Cela veut dire qu’on analyse du plus particulier au plus 

general ou du concret a l’abstrait. « Le sens est fonde sur la difference : il y a du sens 

lorsqu’il y a de la difference. L’analyse semiotique des textes est au fond une 

reconnaissance et une description de la difference dans les textes » (Groupes 

d’Entrevernes, 1979 :13). Le sens naît par les differences dans les textes.

1. 3. Le parcours generatif de la signification

Comme nous l’avons deja precise le texte se developpe a travers son parcours 

generatif du plus abstrait au plus concret. On peut le presenter dans un tableau. Greimas et 

Courtes (1979:160) dans leur D ictionnaire R aisonne D e L a  Theorie D u  Langage  donne ce

tableau de la maniere suivante :

PARCOURS GENERATIF
Composante syntaxique Composante semantique

Structures
semio-

narratives

Niveau profond Syntaxe fondamentale Semantique fondamentale

Niveau de surface Syntaxe narrative de 
surface

Semantique narrative
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Syntaxe discursive Semantique discursive
Discursivisation Thematisation2

Structures Figurativisation
discursives

\
actorialisation

/
temporalisation

spatialisation

Dans ce tableau, on voit les composantes et les sous-composantes de ce parcours 

generatif. Tous les elements du tableau sont en relation sous des angles differents. Comme 

on le voit, Greimas analyse un recit en allant de l’abstrait au concret en deux niveaux. Ce 

sont les structures semio-narratives et les structures discursives.

Dans notre these nous allons suivre le tableau de Denis Bertrand. Il nous propose 

ces etapes comme « le dispositif du parcours generatif, formule a titre d’hypothese 

methodologique par Greimas vers la fin des annees 1970, qui etait alors suppose condenser 

l’economie d’ensemble de la theorie semiotique » (2000 :29) et il le schematise avec le 

tableau ci-dessous (2000 :29) :

Parcours generatif de la signification

Structures discursives Isotopies figuratives (espace, temps, acteurs) 
Isotopies thematiques

Structures semio-narratives

Schema narratif (contrat, competence, action, 
sanction)
Syntaxe actantielle (sujet, objet, destinateur, anti- 
sujet ; programme narratif ; parcours narratifs) 
Structures modales (vouloir, devoir, savoir, pouvoir 
faire ou etre et leur negation)

Structures profondes Semantique et syntaxe elementaires (carre 
semiotique)

En fait le parcours generatif qui est comme la mathematique du texte se compose de 

trois niveaux : les structures discursives, les structures semio-narratives et les structures 

profondes et egalement leurs sous-composantes. On fait l’analyse de la structure de surface 

vers la structure profonde autrement dit on cherche la signification d’un niveau plus simple 

vers un niveau plus complexe et profond. Les structures discursives se trouvent au niveau 

de surface. Les niveaux de structures discursives impliquent les isotopies figuratives et les

2 Dans le chapitre suivant nous allons analyser profondement thematisation et figurativisation.
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isotopies thematiques. Jacques Fontanille considere simplement le fonctionnement d’une 

isotopie comme « la repetition d’un contenu semantique » (1999 :3). Les isotopies 

figuratives se composent de l’espace, du temps et des acteurs ; autrement dit, elles 

concernent la spatialisation, la temporalisation et l’actorialisation. Dans un texte on peut 

noter des isotopies concernant la spatialisation. On constate les espaces dans un texte. 

« Ces isotopies etablissent le premier niveau de lecture » (Bertrand, 2000 :24). Concernant 

le temps on peut le considerer en deux formes tels que : successivite des actes et 

enchainement des propositions. Ce sont les elements essentiels des structures discursives. 

L’actorialisation consiste en humain ou non-humain. « Les isotopies, avec leurs chaînons 

anaphoriques, assurent la continuite de la lecture du sens » (Bertrand, 2000 :24). Les 

isotopies thematiques qui se composent de motifs constituent le deuxieme niveau de 

reconstruction du sens. Selon Bertrand (2000 :24), apres une lecture naive, meme si on ne 

dispose pas de competence requise on peut recomposer la chaine figurative.

Dans les structures semio-narratives on se rapproche des textes comme un effet de 

zoom. Le programme narratif (PN) selon le Groupe d’Entrevernes, (1979 :63) « est la suite 

d’etats et de transformations qui s’enchainent sur la base d’une relation S-O et de sa 

transformation ». Le programme narratif consiste a transformer un enonce d’etat en un 

autre enonce d’etat. Cette transformation se fait par un enonce de faire. « Le programme 

narratif exerce un faire transformateur pour aboutir a l’etat de conjonction (ou de 

disjonction) avec l’objet. Un programme narratif est l’action par laquelle un sujet operateur 

transforme un etat » (Nicole Everaert-Desmedt, 2000 :57). Avec ces deux definitions du 

programme narratif on comprend que pour parler d’un programme narratif il nous faut un 

etat et une transformation de cet etat. Toutes ces transformations et ces etats construisent 

un programme narratif. Brievement le programme narratif nous montre la relation entre 

l’objet et le sujet et de sa transformation. Le sujet conjoint ou disjoint de l’objet. « La 

jonction regle la relation d’etat entre l’actant-sujet et l’actant- objet » (Bertrand 2000:262). 

La conjonction et la disjonction compose la jonction.

Jonction

Conjonction Disjonction
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On peut montrer cette relation comme ci-dessous :

S : Sujet 
O : Objet 
V : Disjonction 
A : Conjonction

S V O ou S A O
(Sujet disjoint de l’ objet) (Sujet conjoint avec l’objet)

Dans la conjonction le sujet possede l’objet et dans la disjonction le sujet est prive ou 

separe de l’objet.

Le schema narratif canonique est la representation de la structure narrative 

d’ensemble d’un recit. Le schema narratif canonique est applicable a plusieurs cas, c’est 

pour cette raison qu’on l’appelle « canonique » (Courtes, 1991:100). Il designe 

l’organisation du programme narratif et il permet de se rendre compte des transformations 

articulees et hierarchisees du programme narratif dans un enchainement regle. Un 

ensemble de programme narratif constitue un parcours narratif quand interviennent des 

röles actantiels. « Les actants sont les personnages consideres du point de vue de leurs 

röles narratifs (leurs fonctions, leurs spheres d’actions) et des relations qu’ils entretiennent 

entre eux » (Everaert-Desmedt, 2000:38). Il est a noter qu’il ne faut pas confondre l’acteur 

et l’actant car l’acteur n’est pas l’actant. « L’actant est une unite construite de la grammaire 

narrative qui se situe a un niveau plus abstrait que l’acteur. L’acteur appartient au niveau 

figuratif, au donne du texte. Un animal ou une chose peuvent etre acteurs » (Everaert- 

Desmedt, 2000:39). L’actant assume six röles. Greimas presente les six röles avec leurs 

relations dans le schema suivant : (1996 :180)

Le destinateur donne une mission ou une quete au sujet. Le sujet cherche a obtenir 

precisement l’objet et le sujet prend la mission ou la quete donnee par le destinateur. Le 

destinataire beneficie de l’objet. La quete doit etre accomplie en faveur du destinataire
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autrement dit c’est le destinataire a qui est destine l'objet et celui qui profite de la quete du 

sujet. L’adjuvant aide le sujet afin qu’il accomplisse sa mission. L’opposant empeche ou 

nuit au sujet, il met des obstacles pendant l’accomplissement de la mission.

Dans le schema narratif il y a quatre sequences (Groupes d’Entrevernes, 1979 :63)

Manipulation Competence Performance Sanction

Faire persuasif du sujet 
destinateur ou sujet 

manipulateur. 
Faire faire 
Specifie en

• Faire-vouloir
• Faire- devoir
• Faire -savoir
• Faire-pouvoir
• Faire- croire

Acquisition de la 
competence par le 

sujet operateur. 
Aptitude a faire

• Vouloir-faire
• Devoir- faire
• Savoir- faire
• Pouvoir-faire

Acquisition de 
l’objet de valeur par 
le sujet operateur.

Faire

Acquisition de la 
reconnaissance par 
le sujet operateur. 
Faire interpretatif 
du sujet judicateur

Plan cognitif Plan pragmatique Plan pragmatique Plan cognitif

Le schema narratif se compose de quatre sequences. Dans le schema narratif, les 

phases de competence et de performance se montrent sur le plan pragmatique et de meme, la phase 

de manipulation et de sanction se voient sur le plan cognitif (Günay, 2004). Dans le chapitre 

quatre nous allons analyser profondement ces etapes ainsi que dans le schema passionnel 

canonique. Mais nous voulons en parler tres brievement.

La premiere phase est la phase de manipulation qui est « un faire persuasif » 

(Millogo, 2007 :28). Pour cela cette phase appartient au plan cognitif.

Dans cette phase un enonce de faire regit un autre enonce de faire. C’est pour cette 

raison que la manipulation implique « faire-faire ». On fait un contrat entre le destinateur et 

le sujet operateur. Le destinateur exerce un faire persuasif sur le sujet operateur. La 

manipulation peut prendre la forme de la menace, de la provocation, du mensonge, de la 

tromperie, etc.

La competence est une phase presupposee par la performance. Pour realiser une 

performance, le sujet doit avoir des elements de competence. Ces elements sont le vouloir- 

faire, le devoir-faire, le savoir-faire, le pouvoir-faire. On appellera « competence, les 

conditions necessaires a la realisation de la performance pour autant qu’elles sont
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rapportees au sujet operateur » (Groupe d’Entrevernes, 1979 :16). Cette phase nous indique 

si le sujet a ces elements de competence pour accomplir l’action. Le faire sera realise par 

ces elements de competence.

La phase de performance consiste a acquerir l’objet par le sujet. C’est la phase de 

« faire ». « On appelle (...) performance toute operation du faire qui realise une 

transformation d’etat » (Groupe d’Entrevernes, 1979 :16). Tout d’abord le sujet est prive 

de son objet. A la fin, le sujet possede l’objet ou non. Cette sequence consiste en des 

transformations de jonctions. Les jonctions sont soit des conjonctions soit des disjonctions. 

On peut resumer la sequence de performance en tant qu’un processus qui sert a transformer 

les etats. Il y a deux formes de transformations. On passe d’un etat conjoint a l’etat disjoint 

ou de l’etat disjoint a l’etat conjoint. On les voit ci-dessous :

- Enonce narratif conjonctif : F (S) [(S V O) ^  (S A O)]
- Enonce narratif disjointif : F (S) [ (S A O) ^  (S V O) ]

Dans l’enonce narratif conjonctif comme nous l’avons vu a la page precedente, 

avant la transformation, le sujet disjoint de l’objet et apres la transformation, le sujet 

conjoint avec l’objet ou vice versa. Dans l’enonce narratif, d’abord le sujet conjoint avec 

l’objet et avec la transformation, le sujet est disjoint de l’objet.

Afin de posseder l’objet, le sujet effectue une performance. Pour avoir son objet, le 

sujet implique des structures modales (vouloir, devoir, savoir, pouvoir-faire ou etre et leurs 

negations). Comme exemple on peut montrer les structures modales du devoir-etre et faire 

avec leur negation de la maniere suivante :

devoir-etre // ne pas devoir etre / devoir ne pas etre // ne pas devoir ne pas etre, 

devoir-faire // ne pas devoir faire / devoir ne pas faire // ne pas devoir ne pas faire

On peut montrer par exemple devoir-faire en forme de carre comme ci-dessous :

Devoir-faire devoir-ne pas faire

Ne pas devoir-ne pas faire ne pas devoir-faire

La sanction est la phase qui acheve le programme narratif. Dans cette phase le 

destinateur interprete les etats transformes. La sanction est un faire interpretatif par 

consequent elle appartient au plan cognitif comme la manipulation. Le destinateur
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sanctionne positivement ou negativement le sujet operateur, autrement dit, le destinateur 

recompense ou punit le sujet operateur.

Alors, on peut renforcer ces informations a l’aide d’une publicite de Biotherm :

Publicite 1 : Biotherm Aquasource

Les publicites mettent en scene les transformations realisees par les produits. La 

publicite ci-dessus nous permet de montrer la transformation apres l’utilisation du produit. 

Si on observe la publicite, le produit lutte contre les rides et les relâchements. Dans la 

premiere partie de la publicite il y a une femme qui n’a pas encore utilise le produit et dans 

la partie suivante on voit la meme personne apres l’utilisation du produit. Le sujet de la 

publicite est « le consommateur ». Mais dans le cadre de la publicite le sujet est la 

personne qu’on voit dans la publicite. L’objet de valeur dont le sujet est en quete est le 

produit qui permet la jeunesse. Dans la premiere partie, la personne n’utilise pas le produit 

donc elle n’atteint pas la jeunesse. Cela veut dire que le sujet est en relation de disjonction 

avec l ’objet de valeur. Dans la deuxieme partie on voit la meme personne qui a utilise le 

produit. Ses effets se montrent clairement. La transformation consiste a maintenir la 

jeunesse. On comprend que le sujet atteint son but. Elle acquiert la jeunesse. Dans ce cadre 

le sujet est en relation de conjonction avec l’objet de valeur. Il est possible de montrer le 

debut et la fin avec le schema. Au debut et a la fin il y a des etats, c’est-a-dire que quand le 

sujet est conjoint avec l’objet ou bien quand il est disjoint de son objet, il est dans un etat. 

Mais des qu’il essaie de changer son etat, on remarque une transformation, ou bien un 

changement. Dans ce cas, il y a toujours une transformation entre les deux etats.

(S) Sujet : le consommateur « nous »

(O) Objet de valeur : la jeunesse
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V : Disjonction 

A : Conjonction

: Transformation

S V O ^  S A O

(« Nous » disjoint de la jeunesse) transformation (« Nous » conjoint avec la jeunesse)

Dans le but de montrer la transformation ou bien pour preciser les effets de leur

produit, les publicitaires attribuent des röles actantiels au produit, aux effets du produit, au

consommateur ou aux compagnies concurrentes. On peut montrer les röles actantiels

attribues a cette publicite de la maniere suivante :

Destinateur : le publicitaire / la firme 
Destinataire : utiliser / ne pas utiliser le produit 
Sujet : le consommateur 
Objet : le produit de jeunesse
Adjuvant : les ingredients de la creme, la volonte de rester jeune 
Opposant : le stress, les relâchements, les rides

Le publicitaire / la firme >  le produit de jeunesse— >  utiliser/ne pas utiliser le produit
A

Les ingredients du produit— > le consommateur < le stress, les rides,
les relâchements

Dans ce schema, en tant que destinateur on peut citer le publicitaire et la firme. La 

firme fait organiser une campagne afin de lancer leur produit. Le publicitaire cree un desir 

de jeunesse chez le consommateur. Il impose au sujet de rester jeune avec ce produit. Le 

sujet est apparemment la personne qui utilise le produit dans l’affiche mais on sait tres bien 

que ce produit s’adresse au consommateur reel dans la vie sociale autrement dit s’adresse a 

« nous ». L’objet de valeur est le produit, c’est la creme de beaute. Le sujet est en quete du 

produit pour la jeunesse. Dans cette publicite le destinataire est celui qui utilise ou n’utilise 

pas le produit. Alors le destinateur (le publicitaire qui est porte-parole de la firme) impose 

au sujet (dans la publicite la femme mais en fait c’est le consommateur) d’utiliser ou de ne 

pas utiliser le produit. Les ingredients de la creme, la volonte de rester jeune sont des
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adjuvants et par contre le stress, les relâchements et les rides, les autres marques de creme 

antirides sont des opposants.

Lorsqu’on lit la publicite ou lorsqu’on achete le produit, le consommateur fait un 

contrat avec le publicitaire ou avec la firme car la firme via le publicitaire ou l’agence 

publicitaire promet au consommateur de rester jeune. C’est la phase de manipulation du 

schema narratif canonique. Quant a la phase de competence le sujet s’interroge, a savoir 

s’il a la competence pour realiser l’action. Il est sans doute que le sujet a le desir 

d’atteindre la jeunesse. Alors le sujet a le « vouloir-faire ». Dans la publicite, celui qui 

produit ce message est le publicitaire qui explique pas a pas comment il faut utiliser le 

produit. Il donne des conseils concernant les etapes d’usage. Cela implique le savoir-faire 

grâce auquel le sujet a le pouvoir-faire. D ’autre part, l’achat du produit permet au 

consommateur la modalite de « pouvoir-faire ». On possede le produit et alors on peut 

utiliser le produit. Les annees sont les ennemies des femmes, de jour en jour les femmes 

perdent leur beaute a cause des rides, du stress et des relâchements. Pour garder la jeunesse 

on a besoin d’aide et c’est pour cette raison que les femmes doivent utiliser ce produit.

La phase de performance ne se voit pas dans la publicite. Le consommateur peut 

utiliser le produit ou non. Le publicitaire et la firme promettent la jeunesse. Afin 

d’atteindre la jeunesse il faut utiliser le produit regulierement. Dans la publicite la femme 

utilise le produit. Le resultat nous montre qu’elle accomplit l’action. Quant a la sanction ; 

une femme rajeunit avec le produit ou bien cela ne sert a rien et la femme continue a se 

voir âgee. Elle ne lutte pas contre les rides et aux yeux des publicitaires et des firmes elle a 

encore une apparence âgee. Dans la publicite de Biotherm la femme utilise le produit et 

elle acquiert la jeunesse. Comme on l’a deja considere ci-dessus d’abord la femme etait 

disjoint du produit (S V O) et par la suite elle conjoint avec le produit (S A O). Dans ce 

cadre on peut dire que cette publicite implique le programme narratif d’acquisition.

On peut formuler le schema narratif canonique de la publicite de Biotherm comme 

le suivant :
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Manipulation Competence Performance Sanction
Dr-S
La firme via le publicitaire cree 
le desir de rester jeune et 
d’eviter les raides et les 
relâchements. Des que le 
consommateur lit la publicite 
ou achete le produit le contrat 
commence entre la firme et le 
consommateur.
Faire-savoir
Faire-croire
Faire-faire

S-O
Vouloir-faire
Savoir-faire
Pouvoir-faire
Devoir-faire

S-O
Dans la publicite la 
femme utilise le 
produit parce 
qu’on voit ses 
effets.

Dr-S
La femme gagne une 
apparence que la firme 
promet. Elle se voit 
vraiment jeune.

Quant a la structure profonde, pour trouver la signification profonde on recourt au 

carre semiotique. Selon Fontanille « le carre semiotique est un schema de categorisation : il 

explicite en effet les relations - contrariete, contradiction et implication - qui organise et 

definissent une categorie semantique » (1999 : 3). Par contre Bertrand cite cinq relations 

constitutives telles que contradiction, contrariete, sub-contrariete, complementarite, 

hierarchie (2000 :110). C’est une representation de l’organisation fondamentale a un 

niveau profond d’analyse. Dans le but de se rendre compte de la signification cachee on 

utilise le carre semiotique. « Le carre semiotique permet en effet de raffiner les analyses 

par oppositions en faisant passer le nombre de classes analytiques decoulant d’une 

opposition dpnnee de deux (par exemple, vie/mort) a quatre (par exemple, vie, mort, vie et 

mort : un mort-vivant, ni vie ni mort : un ange), huit voire dix» (Courtes, 1991:152). Le

carre semio 

un exemple

<

A

tique se construit sur la base de l ’opposition. Greimas (1979 :31) nous donne 

du carre semiotique vide de la maniere suivante :

S (axe du complexe)

________________________Axg-dsco ntraires____________________

A

Q

B

09

&

J
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Masculin+Feminin
« androgyne »

« hermaphrodite »

f
Masculin+
Non-feminin
« vrai 
homme »
« macho »

Masculin
« homme » 
S1

Non-feminin
« hommasse » 
« macho » 

^N on-S2

B

Feminin
« femme » 
S2 Feminin+Non-masculin

« femme ultra-feminine » 
« vamp »

Non- masculin
>  « effemine » 

Non- S1

Â

Axe des subcontraires

S (axe du neutre)

Nous allons donner un exemple a partir de l’opposition masculin/feminin. Cet 

exemple nous permet de mieux expliquer le carre semiotique. Nous avons pris l’exemple 

de Louis Hebert (2007 : 168) et nous l’avons interpreter selon les principes et donnees de 

Bertrand.

Non- feminin + Non-masculin 
« ange »

Masculin (Homme) (S1) -  Feminin (Femme) (S2) : Axe du complexe, relation de 
contrariete (Androgyne)
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Non-feminin (Macho) (Non-S2) -  Non-masculin (Effemine) (Non-S1) : Axe du 
neutre, relation de sub-contrariete (Ange)

Masculin (Homme) (S1) - Non-masculin (Effemine) (Non-S1) : relation de 
contradiction

Feminin (Femme) (S2) - Non- feminin (Macho) (Non-S2) : relation de 
contradiction

Masculin (Homme) (S1) - Non-feminin (Macho) (Non-S2) : relation d’implication, 
deixis positive (Vrai homme)

Feminin (Femme) (S2) - Non-masculin (Effemine) (Non-S1) : Deixis negative 
(Ultra feminin, wamp)

Entre S1 et S2 (masculin <---- >  feminin) il y a une relation de contrariete. C’est

une relation d’opposition. « Cette relation, appelee parfois opposition “qualitative” suppose

un axe semantique commun qui autorise l’opposition sur la base d’une identite partielle.

Toute difference se forme sur le fond de ressemblance, sur la base d’un classeme

commun » (Bertrand, 2000:111). Dans notre exemple ; masculin et feminin s’opposent car

ils appartiennent a un classeme commun. Ils ont un seme identique d’anime-humain.

H om m e  et fem m e  ont une relation de contrariete car ils appartiennent au meme seme

identique. Un terme complexe peut reunir deux contraires. On peut donner un exemple qui

reunit homme et femme en tant que androgyne ou herm aphrodite . Ces exemples se

trouvent sur l’axe du complexe qui reunit deux contraires. « Les deux termes d’un axe

semantique ne peuvent etre dits contraires que si, et seulement si, le terme contradictoire de

chacun d’eux implique le contraire de l’autre » (Greimas et Courtes, 1979:69).

Entre S1 et non-S1 (masculin •<— non-masculin il y a une relation de

contradiction. La meme relation de contradiction se trouve entre S2 et non-S2 (feminin<—>

non-feminin) « la relation de contradiction se definit par l’impossibilite pour les deux

termes mis en relation de coexister dans la meme realite. La presence de l’un exclut

absolument la presence de l’autre » (Millogo, 2000:32). Dans ce cas la presence de feminin

exclut l’absence du feminin (non-feminin).

Entre S1 et non-S2 et d’autre part entre S2 et non-S1 il y a une relation

d’implication (deixis ou complementarite). Le regroupement des termes complementaires

est appele deixis positive (non S2-S1) et deixis negative (non S1-S2). Dans le carre

semiotique on les presente avec les fleches verticales de bas en haut. « La relation

d’implication ou deixis met en liaison deux termes dont l’un est presuppose par rapport a
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l’autre » (Millogo, 2000:32). Dans notre exemple le non-masculin est suppose par le 

feminin.

Entre non-S2 et non-S1 il y a  une relation de sub-contrariete. « La categorie 

semantique qui subsume les sub-contraires est defime comme le terme neutre. Elle repose

sur l’assertion « ni ni ». Elle est elle-meme dans une relation de contrariete par rapport a

la categorie, terme « complexe » de « ou....ou » a « et....et » qui soude les contraires » 

(Bertrand 2000: 111). Un terme complexe peut reunir deux contraires par contre un terme 

neutre peut reunir deux termes subcontraires. Dans notre exemple sur l’axe complexe 

« masculin » et « feminin » se reunissent et l’axe neutre soude « non-feminin » et « non- 

masculin ».

La relation de hierarchie est entre les termes des pöles contraires et sub-contraires 

du carre semiotique. « Ceux [...] qui selectionnent le seme commun aux termes contraires 

formant ainsi leur axe semantique, s’etablit une relation de hierarchie » (Bertrand 

2000,111). C’est une relation classique entre les hyponymes et les hyperonymes. On peut 

voir ce cas entre les termes specifiques et generiques (voir infra, p. 30).

A l’aide d’une affiche publicitaire on peut exemplifier les sous categories du carre 

semiotique.

Publicite 2 : DOP

Dans cette affiche publicitaire ci-dessus on voit deux femmes. L’une des femmes 

est noire avec des cheveux raides et l’autre femme est blonde avec des cheveux frises. Le
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produit DOP nous permet de nourrir les cheveux. L’utilisation reguliere de ce produit 

fournit des cheveux soigneux et en forme. Cet objet permet un extra-volume pour les 

cheveux raides. Pour les cheveux frises ce produit permet un soin et ce type de cheveux 

deviennent faciles a coiffer. Dans la publicite pour presenter les conviens du produit les 

publicitaires profitent de l’image d’une jeune femme blonde avec des cheveux frises et 

d’une jeune femme noire avec des cheveux raides. Il est a noter que dans cette publicite on 

utilise surtout une femme africaine pour l’exemple des cheveux raides parce que les 

femmes africaines ont toujours des problemes avec leurs cheveux frises. Elles revent 

d’avoir les cheveux raides. Contrairement aux cultures europeennes, aux Etats-Unis et en 

Afrique, les femmes africaines utilisent la methode permanente depuis l’âge de 2 ans pour 

que leurs cheveux soit raides. Cette marque utilise une femme africaine avec des cheveux 

raides pour les convaincre en profitant de leur point faible. Les publicitaires visent a 

realiser le reve des femmes. L’utilisation de cette image augmente l’efficacite du produit. 

On met en evidence une difference entre ces deux types de cheveux. Ce produit est 

profitable pour ces deux types de cheveux. On va essayer d’analyser l’affiche publicitaire 

par le carre semiotique afin de trouver la signification cachee dans la structure profonde de 

la publicite :
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On peut montrer ces oppositions sur le carre semiotique, on voit que le sens de la 

publicite repose sur des oppositions. Les elements fondamentaux du carre semiotique de 

cette publicite sont, avoir les cheveux frises et avoir les cheveux raides. Par ailleurs, une 

autre opposition de sens apparaît entre l’utilisation du produit ou le fait de ne pas utiliser le 

produit.

Le pöle A : Avoir les cheveux frises
Le pöle B : Avoir les cheveux raides
Le pöle A- : Ne pas utiliser le produit
Le pöle B- : Utiliser le produit
Quand on regarde le carre semiotique, il y a une relation de contradiction entre A et 

B et entre B- et A-. La relation de contrariete se trouve entre A et A- et B et B-. La relation 

de complementarite se remarque entre A et B- et B et A-.

En nous referant a l’exemple de Fontanille dans son ouvrage Sem iotique du discours  

publie en 1998 nous pouvons approfondir les relations ci-dessus. Dans notre publicite 

comme nous l’avons dit, avoir des cheveux raides et avoir des cheveux frises s’opposent 

comme contraintes. Les autres elements du carre semiotique, « ne pas utiliser le produit » 

et « utiliser le produit » ont l’autre röle de manifester l’absence des deux premiers. Utiliser

le produit et ne pas utiliser le produit s’opposent respectivement aux deux premiers. Dans

ce cadre « ne pas utiliser le produit » est contradictoire aux cheveux frises ; utiliser le 

produit est contradictoire aux cheveux raides. Les cheveux frises et « ne pas utiliser le 

produit » sont des complementaires et ils s’opposent aux cheveux raides, d’autre part les 

cheveux raides et « utiliser le produit » sont des complementaires et ils s’opposent aux 

cheveux frises.

Dans notre these nous allons prendre comme base l’approche de Bertrand. Il 

considere la semiotique en trois dimensions telles que la figurativite, la narrativite et 

l’affectivite. La narrativite analyse les recits. Dans notre these, nos recherches prennent les 

affiches publicitaires et les films publicitaires comme point d’analyse. C’est pour cette 

raison que nous ne pouvons pas donner place a l’analyse narrative dans notre ouvrage.
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2. Semiotique de la figurativite

2. 1. Thematisation et figurativisation

La figurativite nous permet de disposer tout ce que nous percevons avec nos cinq 

sens : la vue, l’ouie, l’odorat, le toucher et le goût. « La figurativite permet ainsi de 

localiser dans le discours [l’effet] de sens particulier qui consiste a rendre sensible la realite 

sensible» (Bertrand, 2000:97). En un sens, cette definition resume la notion de figurativite. 

« La figurativite suggere spontanement la ressemblance, la representation, l’imitation du 

monde par la disposition des formes sur une surface » (Bertrand, 2000:97). Une toile peut 

etre la surface de la peinture ou pour la litterature la langue est une surface oü l’on ecrit. 

L’imitation consiste a faire ou a s'efforcer de faire dans le seul but de reproduire une 

attitude, un comportement, une façon de s'exprimer. Le dictionnaire P etit R obert definit 

l’imitation comme suivant : « Action de reproduire volontairement ou de chercher a 

reproduire une apparence, un geste, un acte d’autrui ; resultat de cette action » 

(2004 :1311). On peut dire que l’imitation consiste a reproduire volontairement une 

apparence, un geste, un acte des autres. Pour imiter il n’est pas necessaire d’avoir une 

motivation ou un renforcement. Dans ce cadre on peut dire que l’imitation est une action 

intentionnelle et elle est dissymetrique. L’art imite la nature par contre la nature n’imite 

pas l’art.

Quant a la ressemblance, Greimas et Courtes la definissent de la maniere suivante : 

« La ressemblance est la saisie intuitive d’une certaine affinite entre deux ou plusieurs 

grandeurs, permettant de reconnaitre entre elles, sous certaines conditions et a l’aide de 

procedures appropriees, une relation d’identite » (1979 :316). On peut decrire la 

ressemblance comme un propos soulignant des similitudes physiques ou naturelles. La 

ressemblance peut resulter d'une imitation intentionnelle. Par exemple quand un imitateur 

imite vocalement et/ou gestuellement une celebrite on voit une ressemblance issue d’une 

imitation intentionnelle.

La representation « est un concept qui est utilise en semiotique, insinue - de maniere 

plus ou moins explicite - que le langage aurait pour fonction d’etre la a la place d’autre 

chose, de representer « une realite » autre » (Greimas et Courtes, 1979 :315). Elle consiste 

a rendre sensible un objet ou un concept avec une image, une figure ou un signe.



28

Representer n'est pas imiter, et reciproquement un recit represente un evenement, mais il 

ne l'imite pas, tout ce qu'il peut imiter, c'est un autre texte. La representation couvre la 

relation existant entre deux notions dont l'une tient lieu de l'autre ou vaut pour l'autre. La 

representation implique une intention de representer ; par exemple un ambassadeur 

represente un etat dans un pays etranger. La representation consiste a rendre present et a ne 

pas presenter de nouveau. La ressemblance visuelle concerne les seuls aspects perceptibles 

visuellement, tels que les formes, les couleurs ou les textures. C’est une relation 

symetrique. Si X ressemble a Y, Y ressemble a X ou vice versa. Elle ne coincide pas avec 

la representation, car la representation est dissymetrique. Comme dans l’exemple de 

Henault et Bayaert « un buste de Marianne dans une mairie represente bien Marianne 

meme s’il ressemble a Catherine Deneuve » (2004 :127). Il est evident que les deux 

jumeaux se ressemblent, mais l'un ne represente pas l'autre.

Comme nous l’avons deja defini, la figurativite nous permet de rendre sensible la 

realite par la ressemblance, par la representation et par l’imitation sur une surface. Selon 

Bertrand (2000 :97) on peut la faire en deux formes telles que m im esis et exem plum . Le 

mot exemplum vient du mot « exemple ». Le dictionnaire R obert definit l’exemple comme 

« la chose semblable a celle dont il s’agit » (2004 :993). Bertrand considere le röle de 

l ’exem plum  comme suivant : « On peut faire comprendre quelque chose par 

l’argumentation deductive d’un raisonnement abstrait et persuader ainsi le lecteur, mais 

d’un autre cöte, faire voir, c’est aussi faire croire » (2000:98). L  ’exem plum  consiste a faire 

comprendre quelque chose avec une autre chose semblable a cette chose, autrement dit 

c’est de faire comprendre quelque chose avec un exemple. L ’exem plum  sert a confirmer, 

illustrer et preciser un concept. Dans ce cadre Bertrand (2000 :98,99) donne des exemples 

dans le discours scientifique. De la pomme de Newton au Big Bang afin de persuader et de 

faire comprendre, on donne des exemples concrets, des images, on fait des illustrations ou 

des comparaisons. Quant a la  m im esis, elle « est l’imitation du comportement et des 

reuvres du maitre, et, par la suite, la reproduction des modeles, et non la representation du 

reel » (Le Petit Robert, 2004 :1636). Alors la notion m im esis consiste a imiter une 

personne une action ou un comportement.

Avant de definir la figurativite nous preferons considerer ce que veut dire le figuratif. 

Everaert Desmedt definit le figuratif comme « le contenu d’un texte tel que nous pourrions
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le voir manifeste dans le monde naturel, qui serait accessible a nos sens (vue, ouie, odorat, 

goût, toucher) » (2000 : 65). Une definition semblable se fait par Courtes. Selon lui comme 

« le figuratif recouvre dans un univers de discours donne (verbal ou non verbal), tout ce 

qui peut etre directement rapporte a l'un des cinq sens traditionnels : bref, tout ce qui releve 

de la perception du monde exterieur » (1991 :163). Dans l’univers de discours tout ce que 

nous pouvons percevoir avec nos cinq sens se definit comme figuratif. Le figuratif consiste 

en perception de tout contenu d’une langue naturelle ou tout systeme de representation du 

monde naturel.

Certains semioticiens font une distinction entre la figure et le theme. Si la figure se 

definit comme « tout signifie, tout contenu d’une langue naturelle et, plus largement, de 

tout systeme de representation (visuel, par exemple), qui a un correspondant au plan du 

signifiant (ou de l’expression) du monde naturel, de la realite perceptible » (Courtes, 1991 

:163), on peut definir le theme comme « le contenu d’une langue naturelle ou d’un systeme 

de representation qui est caracterise par son abstrait ou general » (Millogo, 2007 :50). Ces 

distinctions entre ces deux termes se ressemblent entre le signifiant (la figure) et le signifie 

(le theme). Dans ce cadre, pour le theme, on peut dire qu’il se manifeste dans l’idee, il se 

perçoit par l’intelligence. A partir de la notion de theme, Courtes fait la definition de la 

thematique de la maniere suivante : « la thematique est a concevoir comme n’ayant aucune 

attache avec l’univers du monde naturel » (1991 :163). Ces definitions nous montrent que 

les signifies des systemes de representation precisent le contenu du message. Dans le 

theme, contrairement au figuratif le contenu n’a pas de correspondant dans le referent. On 

ne peut pas percevoir le theme par les sens. Bien que le figuratif se definisse par la 

perception, la thematique se definit par l’aspect conceptuel. « Le figuratif a trait au monde 

exterieur, saisissable par les sens ; la thematique concerne le monde interieur, les 

constructions proprement mentales avec tout le jeu des categories conceptuelles qui les 

constituent » (Courtes, 1991 :164). La thematique est independante des notions 

sensorielles. Elle est d’ordre mental. Mais contrairement a la thematique, le figuratif 

implique des donnees perceptives. L’exemple de l’amour peut nous montrer bien la 

difference entre ces deux notions. Au plan de la perception l’amour n’existe pas parce 

qu’on ne peut pas percevoir l’amour par les sens. L’amour n’a ni odeur ni la forme ni voix 

ni le goût. Mais l ’amour se perçoit par l’idee, elle est receptive par l’intelligence. Seuls les
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gestes d’amour peuvent etre perceptibles mais l’amour s’eveille dans notre intelligence. Ce 

n’est pas lie aux cinq sens. Mais il est a noter que ces notions sont certainement variables 

selon les cultures. « La thematisation consiste a doter une suite figurative de significations 

plus abstraites qui ont pour fonction d’en sous-tendre les elements et de les souder, d’en 

indiquer l’orientation et la finalite, ou de les inscrire dans un champ de valeurs cognitives 

ou passionnelles » (Bertrand, 2000 :134). Les larmes ont une valeur figurative mais la 

tristesse est une notion thematique. Dans ce cas, c’est la tristesse qui donne le sens et la 

valeur aux larmes. Le theme donne du sens et la valeur aux figures. Les larmes sont 

d’ordre figuratif mais elles peuvent etre thematisees par la tristesse.

Il est inevitable de parler d’un rapport entre les themes et les figures. Selon Courtes 

(1991 :168) les interrelations entre les themes et les figures relevent du symbole, du semi- 

symbolique, de la parabole et du motif.

a. Le symbole : Selon Courtes, le symbole « met en rapport terme a terme une unite 

figurative et une unite thematique » (1991 :168). Dans ce cadre on peut considerer la figure 

comme le signifiant du theme. Un theme correspond a une figure. Par exemple, dans 

plusieurs cultures la justice est un theme et la balance est la figure visuelle de la justice. On

peut les schematiser de la maniere suivante :

Symbole : 1 figure exemple : balance

1 theme justice

b. Le semi-symbolique : Une autre interrelation entre le theme et la figure est le 

semi-symbolique « joue, lui, sur l’association, la correspondance de categorie a categorie » 

(Courtes, 1991 :168). Entre les categories figuratives et les categories thematiques il y a 

une correspondance de signifiants a signifies. On peut les schematiser de la maniere 

suivante :

Semi-symbolique : 1 figure

i

1 figure

tY
1 theme

Y
1 theme

Exemple : eau

t
feu

t
vie mort
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c. La parabole : C’est une structure parabolique qui « presente un meme donne 

conceptuel (=un theme) sous des expressions figuratives diverses » (Courtes, 1991 :168). 

Un theme peut se presenter sous divers figures comme ci-dessous :

Par exemple, le theme du « cinema » peut se etre montre par une serie de figures 

differentes.

d. Le motif : Toujours selon Courtes, « il arrive qu’un meme donne figuratif ou une 

meme figure (de l’ordre, donc, de la perception) puisse correspondre a des thematisations, 

a des themes differents » (Courtes, 1991 :168). Contrairement a la parabole dans le motif, 

une figure peut presenter plusieurs themes. On peut les schematiser de la maniere 

suivante :

Figure : 1 figure

On peut donner l’exemple d’un « cri ». Le cri est une figure et il peut manifester 

plusieurs themes comme on voit dans le schema.

de hierarchisation. Les figures se composent de figuratifs iconiques et figuratifs abstraits et 

les themes se composent de thematiques specifiques et thematiques generiques. Millogo les 

schematise de la maniere suivante (2007 :53) :

Figures 6 etc.

Theme

Ca ' ' ario

Cinema

Themes : 1 2  3 4

Cri

peine

D’ autre part, entre le theme et la figure on peut parler d’un rapport de graduation ou



32

Figures

Themes

Figuratifs iconiques 

Figuratifs abstraits

Thematiques specifiques 

Thematiques generiques

1

2

3

4

En allant de la figure au theme on va du plus concret au plus abstrait. A part cela les 

figures et les themes ont un rapport graduel ou hierarchise entre eux. En nous referant a 

Millogo (2007 :191) on peut exemplifier la graduation et la hierarchisation de la figure au 

theme de la maniere suivante :

Figures

Themes

Figuratif iconique 

Figuratif abstrait

Thematique specifique 

Thematique generique

: nuage, pluie, riviere, arbres, herbes 

: eau, verdure, champ

: nature 

: vie

A l’aide d’une publicite on peut resumer les donnees de Courtes. Cela nous permet 

d’analyser profondement les rapports entre figure et theme avec un exemple.
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Publicite 3: BNP Paris Bas

Nous allons analyser les interrelations de la publicite de « BNP Paris Bas » au point 

de vue de Courtes qu’on vient d’analyser ci-dessus. Cette publicite constitue un rapport 

entre figures et themes. Comme on l’a deja explique, on peut citer le symbole, le semi- 

symbole, la parabole et le motif en tant que rapport figures-themes.

Quand on regarde cette publicite on voit un maillot de bain, une chaise longue, une 

piscine, une table basse avec des snacks et des boissons froides. Toutes ces figures nous 

evoquent un seul theme, le « theme des vacances ». Courtes considere la parabole comme 

« differentes donnees figuratives (...) viennent illustrer (...) un meme theme » 

(1991 :168). En nous referant a cette citation on peut nettement dire que dans cette 

publicite on se confronte a la parabole en tant que rapport figures-themes. Dans l’affiche la 

parabole se fait avec les figures de maillot de bain, de chaise longue, de piscine, de table 

basse avec des snacks et des boissons froides. Ces figures sont une interpretation de theme 

de vacances. Le theme de vacances se presente sous divers figures.

Figures : maillot de bain chaise longue piscine snacks boissons froides

Theme
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Comme on l’a deja explique, les figures et les themes se constituent de figuratif 

iconique, figuratif abstrait, thematique specifique et thematique generique. En allant de la 

figure au theme on va du plus concret au plus abstrait. Dans cette publicite la relation 

figures- themes a la forme de graduation ou hierarchisation se fait de la maniere suivante : 

Figuratifs iconiques piscine, jus d’orange, maillot de bain,

chaise longue, table basse, hamburgers

Figures

Figuratifs abstraits eau, boissons froides, snacks

Themes

Thematiques specifiques vacances

Thematiques generiques retraite

On va analyser separement chacune de ces composantes de figures et themes selon 

un meme principe. On analysera tout d’abord le cas de figuratif qui se compose du figuratif 

iconique et du figuratif abstrait. Comme Greimas le precise « l’iconisation et l’abstraction 

ne sont que des degres variables et des niveaux variables de la figurativite » (1984 :12).

Figuratif

Iconique Abstrait

A l’aide de ce point d’analyse, on voit que l’iconisation et l’abstraction sont des 

elements constituants de la figurativite. Selon Bertrand « la figurativisation du discours est 

un processus graduel tendu entre l’iconisation qui garantit la ressemblance avec figures du 

monde sensible et l’abstraction qui s’en eloigne » (2000 :146). Les figures iconiques sont 

plus concretes que les figures abstraites. On va du plus concret au moins concret. De meme 

les thematiques specifiques sont plus abstraites que les thematiques generiques. Les 

figuratifs iconiques et les thematiques specifiques sont plus specifiques en revanche, les 

figuratifs abstraits et les thematiques generiques sont plus generaux. Le tableau ci-dessous 

nous permet de voir clairement ces relations.



35

Thematique

Proche de 

la realite

Particulier General

Figuratif iconique Figuratif abstrait

Thematique specifique Thematique generique

Loin de 

la realite

Courtes definit le figuratif iconique comme « celui qui produit la meilleure illusion 

referentielle qui semble le plus proche de la realite » (1991 :169) et de meme il definit le 

figuratif abstrait de la maniere suivante : « celui qui ne retient de la realite qu’un maximum 

de traits » (1991 :169). On peut considerer le figuratif iconique et abstrait comme les deux 

extremites d’un axe. Une representation qui rapproche a la realite se nomme figuratif 

iconique. Cette notion se base sur la ressemblance avec la realite. Mais quand cet effet de 

reel commence a perdre sa couleur, sa densite des traits, des formes ; cela se rapproche de 

l’abstrait. « L’opposition iconique/abstrait est fondee sur le plus ou le moins grand nombre 

de traits constitutifs des unites comparees, ce que l’on appelle plus exactement, en 

semantique lexicale, la densite semique » (Courtes, 1991 :170). On peut expliquer 

l’opposition entre le figuratif abstrait et le figuratif iconique comme un ordre graduel. On a 

deja dit que la figurativite « suggere spontanement la ressemblance, la representation, 

l’imitation du monde par la disposition des formes sur une surface » (Bertrand, 2000:97). 

Dans ce cas on ne peut pas parler de ressemblance et d’imitation dans le figuratif abstrait. 

Car on ne peut pas imiter ou ressembler aux notions abstraites. On fait la representation 

dans le figuratif abstrait ; par exemple la notion de « maison » est abstraite on ne fait que la 

representer.

Pour mieux considerer les deux dimensions de la figurativite on va recourir aux 

photos ci-dessous. Les trois photos peuvent montrer cette relation de gradation. Dans la 

photo 1, nous voyons la multiplicite des couleurs et des traits. Cette photo est la meilleure
o

illusion referentielle et elle est plus proche de la realite. Le deuxieme dessin fait au crayon 

implique les couleurs et les traits diminues, ce sont les elements qui constituent le dessin. 

Par rapport a la photo 1, dans la photo 2 les traits sont moins denses. Quant au troisieme

3 « Un portrait au crayon est un exemple d ’abstraction individuelle : l ’objet est bien un individu, puisque c’est 
un portrait, et cependant c ’est une abstraction ; car le dessinateur est bien oblige de distinguer la 
couleur de la figure » (Dominique Château ,2007 :121).
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dessin qui est une caricature, comme dans le deuxieme, il se fonde sur une augmentation 

ou une abstraction de couleur ou de traits. Les deux derniers dessins appartiennent au 

figuratif abstrait.

Photo 3
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On peut donner des exemples similaires dans l’univers publicitaires. La premiere 

publicite se fait au crayon. Elle implique des traits et des couleurs a la densite diminuee. La 

deuxieme publicite de chaussure est sous forme de caricature car elle est deformee. Par 

rapport a la deuxieme et a la troisieme publicite, les elements constituants de la premiere 

publicite ont diminue. Les deux premieres publicites appartiennent au figuratif abstrait. Par 

contre, dans la troisieme publicite, nous voyons la multiplicite des couleurs et des traits. 

C’est la meilleure illusion referentielle et on voit que cette publicite avec ses couleurs et 

ses traits est la plus proche de la realite. La demiere publicite appartient au figuratif 

iconique.

Publicite 5 : LPB
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A la Hutte, on vous ex plique la difference 
etcachangetout

r c ı r n n n IN TER SPO R T

Publicite 6 : La Hutte Intersport

On peut donner un exemple dans le domaine lexematique. Dans le dictionnaire P etit 

Robert, la danse se definit comme « suite de mouvements du corps volontaires, rythmes au 

son de musique » (2004 :623) et le bal comme « reunion oü l’on danse » (2004 :212). Si on 

analyse profondement le schema ci-dessous, on voit que la danse est moins iconique que le 

bal. Cela veut dire que quand on parle de la danse on ne peut pas comprendre nettement de 

quoi on parle. Il existe plusieurs types de danse. Mais a l’inverse, le bal nous evoque une 

place luxueuse, un milieu chic etc. Quant au mouvement, la danse est beaucoup moins 

abstraite car la danse consiste en des mouvements du corps effectues en rythme. Courtes 

(1991 :170) schematise la relation qu’on a citee ci-dessus de la maniere suivante :

Figuratif iconique <----------------------------- ► Figuratif abstrait

« Bal » *---------------- « danse »   ̂« mouvement » (tempo)

La meme opposition peut s’appliquer au theme. Comme entre le figuratif iconique et 

le figuratif abstrait, entre la thematique specifique et la thematique generique, il y a un 

rapport de graduation. La thematique specifique implique des traits plus riches et par 

contre la thematique generique contient des traits moins riches. De meme les thematiques
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specifiques sont plus abstraites que les thematiques generiques. Louis Hebert (2007 : 170) 

donne l’exemple que l’opposition thematique vertu/vice est generique relativement a 

generosite/egoisme. Si le terme vertu  est pris comme un theme generique, la generosite  est 

un theme specifique. De meme, alors que le terme vice est un theme generique, l ’egoısm e  

est un theme specifique. Un autre exemple, c’est que le savoir est un terme generique par 

contre l’information et la reflexion sont des themes specifiques. D’autre part les discours 

scientifique, philosophique, theorique appartiennent au thematique car ils sont plus 

abstraits et a l’inverse les recettes, le mode d’emploi appartiennent au figuratif.

Par opposition au figuratif, la thematique « se caracterise par son aspect proprement 

conceptuel » (Courtes, 1991: 163). Nous avons deja donne l’exemple de l’amour. L'amour 

est un theme dont les differentes manifestations sensibles (les fleurs, les cadeaux, les 

baisers, etc..) constituent des figures. Un seul theme peut etre manifeste par plusieurs 

figures. Dans ce cas on peut dire que le theme englobe les figures.

2. 2. Icone et iconisation

2. 2. 1. Icone

L e P etit R obert definit l’icone en tant que : « signe qui ressemble a ce qu’il designe, 

a son referent » (2004 :1302). Cette definition nous donne deux termes : signe et 

ressemblance. Un signe designe toujours quelque chose. Quand ce signe designe une chose 

qui ressemble au referent on peut parler de l’icone. Le mot d’icone4 vient du grec. « Le 

verbe grec s m y  veut dire « etre semblable a », « ressembler»» (Peirce, 1978 : 233). Pour 

l’icone ce qui est important est la ressemblance, la similarite entre le signifiant et le 

referent ou la realite du monde exterieur. « L’icone est donc pour Peirce le signe dont le 

signifiant a une relation de similarite avec ce qu’il represente, son referent» (Jolly, 2008: 

30). On voit nettement que selon Peirce la notion d’icone se base sur la ressemblance avec 

son referent. On ne peut pas parler de l’icone s’il n’y a pas une relation de similarite entre 

les deux choses. La ressemblance est l ’essentielle de l’icone. Château considere l’icone de

4 Pour eviter les confusions, on propose d’ortographier l’icone (sans accent circonflexe). Car “dans la religion 
chretienne et plus particulierement byzantine, on appelle “icöne” les images religieuses, 
independamment de leur technique” (Joly, 2008 : 47). Ainsi on peut distinguer plus facilement le 
terme icone de Peirce de l ’icone religieuse byzantine. Il est a noter que le terme icone de Peirce est un 
nom masculin et l ’icöne religieuse byzantine est un nom feminin.
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la maniere suivante « l’icone se suffit a elle-meme, la ressemblance qu’elle exhibe avec 

quelque chose d’exterieur est toute contenue dans son signe ; l’icone est donc independante 

de son contexte extrinseque, du point de vue du caractere qui la rend signifiante» 

(2007 :152). La relation de ressemblance entre l’icone et son referent est essentielle dans la 

notion de l’icone. Cette relation ne se base ni sur une convention sociale ni sur la 

contiguite naturelle.

Selon Pascal Vaillant (1999 : 223) l’icone repose sur celle de ressemblance a l’objet 

represente. Il attire l’attention sur la difference entre l’ideogramme et l’icone. Alain Canu 

definit l’ideogramme comme « des signifiants graphiques inanalysables, disparus de la 

civilisation [dans la civilisation europeenne] depuis l’invention des alphabets, qui peuvent 

se retrouver dans le dessin typographique d’un mot » (1992 : 152). Beaucoup 

d’ideogrammes ont des origines iconiques et un ideogramme qui est en plus iconique, ou il 

y a une icone qui fait partie d’un systeme organise d’ecriture s’appelle un pictogramme5. 

Comme Vaillant la definit « une figure signifiante d’un systeme d’ecriture (...) represente 

graphiquement l’objet auquel elle renvoie » (1999 :223). Les pictogrammes s’utilisent dans 

deux grandes categories telles que pour le tourisme ou pour les deplacements en general, 

sur des panneaux affiches dans les lieux publics ; ou pour l’industrie, sur les produits ou les 

machines. Vaillant les schematise de la maniere ci-dessous (1999 : 16).

5 Il y a une relation entre le logogramme et le pictogramme. On peut dire que le pictogramme est un type de 
resultat du logogramme. Un logogramme (du Grec logos, « parole », ici « mot », et gramma, « 
caractere, lettre ») est un unique grapheme notant un lemme entier et non seulement une partie de ses 
phonemes. Dans la majorite des cas, rien n'indique, dans un logogramme, son signifiant (comment il 
doit etre prononce). En d'autres termes, c'est un signe unique ecrit qui represente un mot complet, 
independamment de la langue.

Un logogramme notant un element abstrait de la realite (comme une notion, un morpheme ou un lemme) est 
un ideogramme. Celui qui represente directement, en le dessinant, un element concret de la realite est 
un pictogramme. (Le Petit Robert, 2004:1304;1509;1940)
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Ce schema nous montre la relation entre les icones, les pictogrammes et les

ideogrammes. Dans la vie reelle, il est possible de voir les pictogrammes, les icones ou les

ideogrammes. Par exemple les hieroglyphes ideogrammes chinois, les symboles des

schemas electriques representent des mots ou des idees. Les ideogrammes sont des

caracteres d’ecritures qui correspondent a une idee. Ils sont plus abstraits que les

pictogrammes. Quant aux pictogrammes, ils ont des points communs avec les icones. Les

pictogrammes sont des signes qui designent une chose avec des traits minimaux. C’est une

representation stylisee d’objets. Les systemes de signalisations touristiques impliquent des

notions iconiques. Les pictogrammes contiennent des caracteristiques avec ceux qu’ils

designent. En un sens, ce schema nous montre le degre d’iconicite. De gauche a droite on

voit une echelle d’iconicite decroissante. On comprend que les pictogrammes sont plus

iconiques que les ideogrammes.

« Une icone est un signe qui renvoie a l’objet qu’il denote simplement en vertu des 
caracteres qu’il possede, que cet objet existe reellement ou non. Il est vrai que si cet objet 
n’existe vraiment pas, l’icone n’agit pas comme signe ; mais cela n’a rien a voir avec son 
caractere de signe. N’importe quoi, qualite, individu existant ou loi, est l’icone de quelque 
chose, pourvu qu’il ressemble a cette chose et soit utilise comme signe de cette chose » 
(Peirce, 1978 :140).

Il s’ensuit que pour parler de l’icone il nous faut d’abord l’existence de l’objet ou 

non. Deuxiemement il faut une relation de ressemblance entre l’icone de quelque chose et
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cette chose. Alors pour que l’icone prenne le corps, elle doit etre utilisee comme signe de 

cette chose. Château soutient cette idee et dit que « l’icone n’existe pas au sens strict, ni 

comme fait ni comme pensee, parce que le signe iconique necessite un mode de 

representation par lequel il advient dans la realite et/ou accede a l’intelligibilite » 

(2007 :63). Ainsi une photographie de chat peut etre consideree comme une icone car elle 

comprend un certain nombre de qualites de son referent : formes, couleurs, proportions, 

etc. Il est a noter que dans l’icone il n’y a pas de contact entre la chose et son referent. 

C’est a dire qu’on n’est pas dans le meme temps ou dans le meme espace que l’icone. Il y a 

une difference spatio-temporelle entre la chose et l’icone de cette chose. Un exemple d’une 

photo nous montre clairement cette difference. On n’est ni dans le meme temps ni dans le 

meme espace avec la photo qu’on a deja prise mais cette situation n’empeche pas la 

relation de similarite. Peirce donne l’importance a la relation entre le representamen6 et 

l’objet, autrement dit a la relation entre le signifiant et le referent. Dans ce cadre, 3 types de 

signe sont mis en evidence par Peirce : ce sont l’icone, l’indice et le symbole.

2. 2. 1. 1. Icone-Indice-Symbole

Dans notre these nous nous interessons profondement a la notion d’icone. Dans la 

terminologie de Peirce, on distingue l ’icone, l ’indice et le symbole. Peirce classe les signes 

selon la nature du rapport entretenu par le signe avec la realite exterieure. Comme on 

l’avait deja precise, l’icone se base sur la relation de ressemblance avec la realite 

exterieure. Dans ces conditions l’icone se distingue de l’indice et du symbole. Peirce le 

definit de la maniere suivante «le symbole est fonde sur une convention sociale, par 

opposition a l’icone et a l’indice » (1978 : 162). A partir de cette convention sociale nous 

pouvons renforcer cette remarque par l’exemple suivant : la justice se symbolise a la 

balance. Pour le symbole il n’y a aucun lien avec la continuite et avec la contiguite et il 

regroupe les signes arbitraires. Peirce explique le symbole comme « un signe qui renvoie a 

l’objet qu’il denote en vertu d’une loi, d’ordinaire une association d’idees generales, qui 

determine l’interpretation du symbole par reference a cet objet » (1978 :140). Dans une

6 Peirce emploie differemment le mot “signe” et le mot “representamen. Le signe est “tout ce qui 
communique une notion defime d’un objet”, le representement est tout ce a quoi l ’analyse s’applique 
quand on veut decouvrir ce qu’est essentiellement le signe” (Peirce, 1978:216). Peirce envisage le 
signe comme element d’un processus de communication.
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culture donnee entre les deux elements on cree un rapport conventionnel que nous 

appelons « symbole ». S’il faut donner un exemple de notre culture ; en Anatolie les jeunes 

filles expriment leurs sentiments en utilisant le langage des tapis. Si elles ne veulent pas se 

marier, elles tissent des tapis en utilisant des couleurs ou des dessins qui expriment leur 

malheur. Dans le Moyen-Orient contrairement aux cultures occidentales les tapis 

contiennent un defaut volontaire car seul Dieu peut atteindre la perfection (Connel ; Airey, 

2009 :60). Les fleurs et les couleurs aussi ont un langage. Par exemple les roses 

symbolisent l’amour ou le chrysantheme represente la fidelite. Quant au langage des 

couleurs, le rouge est lie a la vivacite ou le noir est lie a la tristesse. Il ne faut pas oublier 

que ce langage depend des cultures. De meme que le langage des fleurs ou des couleurs ne 

sont nullement generalisables urbi et orbi, ils sont propres a un univers spatio-temporel et 

culturel donne. Par exemple chez nous ou dans la culture occidentale bien qu’on ait evoque 

le noir comme la tristesse, chez les Bedouines les femmes mariees portent des tissus noirs 

appeles asaba  qui couvre leur front. (Connel ; Airey, 2009 :60). Eco nous montre qu’ « il 

n’y a qu’une mentalite primitive ou profondement empreinte de mysticisme pour identifier 

signes et choses. Meme lorsqu’il utilisait une chose comme signe, le Moyen-Âge savait 

fort bien etablir la difference entre un agneau reel et un agneau pris comme signe du Christ 

» (Cite p a r  Jolly, 2008 : 74). Dans la culture Turque l’agneau symbolise l’innocence et la 

naivete. Par contre chez les chretiens, le symbole du Christ etait l’agneau. Ils nomment le 

Christ comme l’agneau de Dieu et en plus de cela les douze apötres se symbolisaient avec 

les douze agneaux. En 692 le concile s’est reuni a Istanbul et a deride d’utiliser la croix 

leur symbole a la place de l’agneau. Alors on voit que les symboles peuvent varier dans la 

meme culture.
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Photo 4
Nous pouvons renforcer nos exemples par la photo ci-dessus. Dans la plupart des

cultures, ce sont les femmes qui portent des jupes. A partir de cela, les dessins qui figurent

les femmes portant des jupes ou des robes s’utilisent sur les cabines d’essayage ou sur les

portes des toilettes des femmes. Cette figure symbolise la feminite. Mais comme on le voit

sur la photo, cette fois, c’est a un ecossais de choisir la bonne porte. Mais c’est vraiment

difficile pour lui car les ecossais portent aussi des jupes contrairement a la population

masculine des autres pays comme les turcs, les français, les americains etc.

Il est a ajouter que les symboles sont des notions vivantes. Selon Peirce :

« Les symboles se developpent. Ils naissent par le developpement a partir d’autres signes, en 
particulier d’icones ou de signes mixtes qui tiennent des icones et des symboles. Nous 
pensons seulement en termes des signes. Ces signes mentaux ont une nature mixte ; leurs 
parties-symboles sont appelees concepts. Si un homme propose un nouveau symbole, c’est 
par des pensees comprenant des concepts. Ce n’est donc qu’a partir de symboles qu’un 
nouveau symbole peut se developper » (1978 : 165,166).

La signification des symboles, apres leur existence se developpent par les societes, 

par les experiences et par les usages. Leur signification peut changer pendant des 

decennies. Pour Peirce « un indice est un signe qui renvoie a l’objet qu’il denote parce 

qu’il est reellement affecte par cet objet. Dans la mesure oü l’indice est affecte par l’objet, 

il a necessairement quelque qualite en commun avec l’objet, et c’est a l’egard des qualites 

qu’il peut avoir en commun avec l’objet, qu’il renvoie a cet objet » (1978 :140). Il est 

important que les indices n’aient pas de ressemblance signifiante avec leurs objets. Pour 

l’indice on peut parler d’une relation de contigüite naturelle. Empreintes de pas, cendres de 

feu, un barometre bas et un air humide, la pluie, l’etoile polaire le nord, etc. peuvent etre 

les exemples de l’indice car ils sont des signes demeurant en contigüite physique d’espace 

et de temps avec le denote. L’indice renvoie a un objet different de lui-meme. L’indice 

s’oppose a la fois a l’icone et au symbole. Selon Peirce « l ‘indice met en reuvre une 

relation de contiguite naturelle, liee a un fait d’experience qui n’est pas provoque par 

l’homme » (1978 :233). Il en ressort que l’indice se base sur les expressions humaines. A 

partir de cette remarque on peut donner l’exemple de pluie et de nuages. Le long de 

l’existence humaine, on experimente que la pluie se manifeste apres les nuages. A l’aide de 

cette observation on peut dire que les nuages nous indiquent la pluie. Les indices ne visent
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pas a signifier quelque chose. Ils ont des significations mais ce n’est pas leur fonction 

essentielle. Les indices sont involontaires et ce sont des phenomenes naturels ou culturels.

Pour conclure, le schema propose par Vaillant (1999 : 30) peut nous aider a resumer 

ce qu’on a cite ci-dessus :

Categorie de signes Relation de priori 
entre signifiant et 
objet

Type Peircien 
correspondant

1. le signifiant est sur le meme plan de realite 
que son objet

Identite (total ou 
partielle)

Indice

2. le signifiant ressemble a son objet Ressemblance Icöne
3. le signifiant n’a pas de rapport autre que 
conventionnel avec son objet

Aucune Symbole

Il est important de bien preciser ici qu’un objet n’est pas, en soi, icone, indice ou 

symbole. Le rattachement d’un objet a une categorie theorique designe autant l’objet lui- 

meme que l’reil qui le regarde ainsi que le contexte de la perception.

En consequence la classification qui est faite par Peirce repose sur le partage des 

categories mentales et non des choses. Il ne faut pas oublier que la classification peut 

mettre des changements spatio-temporels. Alors que certains perçoivent la fumee comme 

indice de feu, les indiens la perçoivent comme symbole. A partir des donnees Peirciennes 

l’essentiel de toute education se base sur la progression de l’utilisation des indices a celles 

des icones puis a des symboles. La progression culturelle se dirige vers la maîtrise du 

symbole, et la fonction esthetique vers une regression indiciaire. Dans son fonctionnement 

semiotique l’icone est entre la postulation symbolique et indiciaire. La distinction de Peirce 

offrirait ainsi « un cadre fecond a l’esthetique, discipline etroitement liee au 

psychanalytique en general » (Citee p a r  Jolly, 2008 : 76). Anne Henault et Anne Bayaert 

(2004:107-108) developpent cette remarque avec l’exemple de Robinson Crusoe suggere 

par Peirce. Bien que Robinson se croie seul dans l’ile, il decouvre une trace de pas dans le 

sable. Pour cet instant cette trace de pas est une icone pour lui. Il n’existe pas encore 

d’objet-homme qui est independant de cette trace. Pour Robinson cette trace est seulement 

« quelque chose pour quelque chose d’autre ». Cette exemple met a l’evidence que la 

notion de ressemblance est secondaire. Apres avoir decouvert l’existence d’un homme 

qu’il appelera Vendredi il n’a plus de doute sur le proprietaire de la trace. La trace qui etait 

prealablement icone, devient indice pour lui. Pour illustrer le deplacement du signe au
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niveau du symbole, Peirce doit deplacer le lieu d’inscription du signe allant de la plage de 

l’ile vers l’instance de representation dans la culture. « L’empreinte d’un pied que 

Robinson Crusoe a decouvert dans le sable et qui a ete gravee dans le granit de renomme 

...» (Cite p a r  Henault et Bayaert, 2004:108) S’il faut conclure, quand il a decouvert une 

trace dans le sable, Robinson n’a pu mettre aucune relation de ressemblance d’objet- 

homme parce qu’il se croyait seul dans l’île. La trace n’evoque pas chez lui une autre 

personne. C’est une indetermination et c’est pour cela que la ressemblance est secondaire. 

Apres la decouverte de Vendredi, il est sans doute que cette trace est celle d’un homme. 

Robinson peut mettre une relation. A partir de cette instance l’icone devient l’indice. Grâce 

aux cultures un signe devient un symbole. L’importance de cette empreinte depend des 

cultures. En donnant l’exemple de Robinson, on a mis en evidence le deplacement d’un 

signe au niveau d’indice, d’icone et du symbole.

Comme on l’a vu dans l’exemple de Robinson on peut chercher les exemples de 

symbole, d’indice et d’icone dans les publicites. Cela nous permettra de voir visuellement 

ces notions.

Publicite 7 : Peugeot 307 CC

Dans la publicite ci-dessus de Peugeot de la « Peugeot 307 CC » on voit une voiture 

et la photo de cette voiture. Nous voyons deux images, l’une dans l’autre. L’une nous 

montre la vraie voiture sur le sable et l’autre montre la photo de cette meme voiture. Il y a 

une relation de ressemblance entre la voiture et la photo. Ainsi la photographie de cette 

voiture peut etre consideree comme une icone car elle comprend un certain nombre de 

qualites de son referent. Toutes les deux ont la meme couleur, la meme proportion et
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presque la meme forme. L’une des voitures est cabriolet mais cela n’empeche pas la 

relation de ressemblance.

Publicite 8:Harley Davidson Publicite 9: PMU

Les affiches publicitaires ci-dessus impliquent des symboles. Elles refletent les traits 

de culture generale de la societe française et de la societe chretienne. Dans la premiere 

publicite, on voit une croix qui est le symbole du christianisme. Le slogan de la publicite 

est « A chacun sa religion ». La moitie de la croix a la forme d’une moto. H arley D avidson  

est une marque outre cette moto, pour les conducteurs de moto H arley D avidson, est une 

religion. Cela nous montre que la croix appartient au symbole de la religion des chretiens 

et la moto Harley Davidson a la meme valeur pour les conducteurs de moto. Dans la 

deuxieme affiche les publicitaires ont utilise le symbole tres connu en France pour attirer 

l’attention des consommateurs. L’equipe de foot nationale de France se symbolise avec le 

coq qui est le symbole le plus connu de la France dans le monde entier.
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Publicite 10 : Russian Standard

L’affiche publicitaire ci-dessus nous presente une marque de vodka russe. En fait 

cette publicite implique des indices et des symboles a la fois. Dans l’affiche on voit une 

bouteille de vodka, la Tour Eiffel et la neige. La tour Eiffel est l’un des symboles le plus 

connu de la France et d’autre part, la vodka est une boisson nationale russe. A part cela la 

Russie est un pays tres froid. Ce sont des symboles utilises dans la publicite. Quand on 

regarde de pres la publicite on voit des empreintes qui arrivent a la Tour Eiffel. Le slogan 

de la publicite est « La grande vodka russe arrive en France ». Dans ce cadre, les 

empreintes sur la neige sont celles de la bouteille de vodka. Cette empreinte est un indice. 

Comme on l’a deja defini l’indice consiste en une relation de contiguite naturelle. Un 

indice est un signe qui renvoie a l’objet qu’il denote. Cet indice denote l’arrivee de la 

vodka russe en France car la tour Eiffel se trouve sous la neige, on n’en voit que la moitie.

Jusqu’a maintenant nous avons parle des divers types de signes. Le schema ci- 

dessous nous permettra de conclure tous ces types de signes qu’on vient d’analyser. 

Comme on le voit dans le schema, il y a des signes naturels et des signes artificiels. On 

peut les diviser comme suivant :

Signe

! 1 
Naturel Artificiel

Indice j ^

Icone Signal

Symbole
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De nos jours, les images et les signes graphiques prennent la place des textes pour 

transmettre l’information. Dans les aeroports, dans les höpitaux ou dans les avions on se 

confronte aux notices d’utilisation qui se composent de bandes dessinees. Les modes 

d’emploi ou les notices de montage se servent de dessins et de schemas qui portent une
i

partie essentielle de l’information. Cette iconographie ci-dessous nous indique une 

information :

Photo 5
En observant le schema ci-dessus, on voit nettement qu’il n’y a aucune ecriture. Mais 

cela n’empeche pas la comprehension. Alors on voit nettement qu’on n’a pas besoin 

d’ecriture pour comprendre le montage. En suivant les dessins, on peut facilement faire le 

montage.

Les dessins s’adressent directement a l’intelligence sans besoin de traduction. « Les 

representations figurees (dessin, schema, plan, carte, etc.) produites par l’etre humain sont 

des outils pour penser. Elles facilitent la constitution de representations mentales precises 

notamment spatiales. Elles procurent des renseignements immediats complementaires que 

les sens seuls ne donneraient pas ». On comprend que les dessins sont plus efficaces dans

7 L'iconographie est l'etude de la signification des images. Le terme iconographie apparaît dans la langue 
française en 1547. Son etymologie vient du grec ancien ikon : image, et graphein : em re. Le terme 
est utilise aujourd'hui pour designer l'ensemble des representations d'un meme sujet ou autour d'un 
meme theme, le corpus d'illustrations accompagnant une publication ou une exposition. les 
symboles utilises pour documenter une representation graphique d'un objet reel ou abstrait (par ex: 
une carte ou un schema), les pictogrammes figurant dans une application informatique, dont 
l'activation par l'operateur ouvre ou ferme une fonctionnalite. (Le Petit Robert, 2004:1302) 

8http://www.economie.gouv.fr/files/directions_services/daj/marches_publics/oeap/gem/5730/1-1.pdf, 
derniere visite le 19 Janvier 2014

http://www.economie.gouv.fr/files/directions_services/daj/marches_publics/oeap/gem/5730/1-1.pdf
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le cerveau que l’ecriture. Les sens seuls ne suffisent pas pour transmettre un 

renseignement. Les dessins, les schemas, les plans facilitent la comprehension et 

completent la perception.

Il est evident que les evolutions technologiques ou scientifiques ont contribue au 

developpement de la communication visuelle non-linguistique. Pour Adrian Frutiger « la 

seconde revolution industrielle a modifie de maniere drastique le concept de signe : l’âge 

de la foi etait regi par le symbole, l’âge de la raison par le signe, le nötre est celui de la 

transmission et de la communication, donc du signal » (c itep a r  Vaillant;1999:10). On peut 

le schematiser facilement de la maniere suivante :

Foi Raison XXeme siecle

Symbole Signe Signal

Le signe est donc le representant d’autre chose qu’il evoque a titre de substitut. Dans 

cette explication on comprend que la notion de signe est consideree comme quelque chose 

qui est mis a la place de quelque chose d’autre. Le signe designe ou signifie quelque chose 

d’absent ou des choses concretes ou abstraites.

Selon Charles Morris « un signal est un signe dont le signifiant appelle naturellement 

ou artificiellement une reaction de la part du recepteur » (Morris, 2008 :32). Cela veut dire 

que les signaux sont des signes qui permettent de declencher des reactions 

comportementales. Par exemple un violent coup de tonnerre nous fait sursauter quand nous 

l’entendons, c’est un signal produit naturellement. Par contre un coup de pistolet pour les 

departs des coureurs est un signal produit artificiellement. Ces signaux provoquent des 

comportements.

Le concept de signe s’est developpe au cours des decennies parallelement aux 

evolutions technologiques ou scientifiques. En fait, les cultures des societes se forment 

avec les symboles. Les comportements des societes se varient selon les symboles par 

consequent le symbole appartient a l’âge de foi. Apres les evolutions, la foi a cede sa place 

a la raison. Quelque chose est consideree comme quelque chose qui est mis a la place de 

quelque chose d’autre. Au XXeme siecle, dû aux evolutions technologiques, avec l’âge de la 

communication, les signaux ont pris la place. Avec les developpements technologiques on
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a commence a produire des signes que nous appelons « les signaux ». Pour la 

communication on a besoin de produire des signaux.

2.3. Iconisation

L e P etit R obert explique le mot iconicite en tant que « caractere de ce qui est l’icone, 

la fidele image de quelque chose » (2004 :1302). Etymologiquement, l’iconicite vient du 

terme anglais et elle a ete introduite par Charles Morris en 1946 dans cette phrase suivante 

« valeur iconique des enonces ». Le mot iconicite est derive d’icone au sens de la 

semiotique de Charles S. Peirce. Pour mieux considerer l’iconicite, nous avons deja precise 

ce qu’est l ’icone.

Le mot iconicite est un mot invente par les chercheurs en semiotique. En terme 

greimassien, on dirait qu’il faut passer de la figurativisation a l’iconisation. Greimas et 

Courtes donnent une place au terme de l’iconisation dans leur ouvrage Sem iotique  

D ictionnaire R aisonne de la  Theorie du Langage. Ils definissent ce terme de la maniere 

suivante : « L’iconisation est la derniere etape de la figurativisation du discours oü nous 

distinguons deux phases. (...) L’iconisation qui, prenant en charge les figures deja 

constituees, les dote d’investissements particularisants, susceptibles de produire l’illusion 

referentielle» (Greimas et Courtes 1986 : 178). Ils utilisent le terme d’« iconisation ». 

Quant a la notion d’iconicite, elle a quasiment le meme sens dans la theorie de Peirce a 

laquelle se refere l’ouvrage de Dominique Chateau (2007: 149). Desormais dans notre 

these nous allons utiliser les deux termes selon les citations. La semiotique contemporaine 

reprend le concept Peircien du signe iconique pour examiner des aspects visuels de la 

culture fondes sur le rapport de la ressemblance. Comme on avait deja definit l’icone en 

tant qu’un signe qui se compose d’une certaine ressemblance dans sa materialite, on peut 

utiliser l’iconicite pour designer la qualite d’etre iconique. Comme Greimas et Courtes la 

precise :

« L’iconicite est une forme, parmi d’autres, d’exploitation discursive de la figurativite, qui 
en constitue le materiau. Elle est fondee, en outre, sur l’etablissement d’un contrat enonciatif 
d’un type particulier et doit, des lors, etre envisagee d’un double point de vue. Du point de 
vue semantique, on pourrait parler d’une iconicite de « consistance ». L’effet iconique 
resulte alors d’une surdetermination des traits figuratifs qui enrichit progressivement la 
presentation jusqu’a faire paraitre reelle l’image produite du monde naturel» (1986 : 109).
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Il s’ensuit que l’iconisation se base sur la ressemblance la plus proche de la realite et 

la production de la meilleure illusion referentielle. L’iconisation engendre « l’effet de 

reel » ou «l’impression referentielle ». Comme Peirce le precise « un signe est iconique 

quand il peut representer son objet principalement par sa similarite » (1979 : 234). Selon 

Charles Morris « le signe iconique a d’un certain point de vue les memes qualites que le 

denote » ou pour d’autres theoriciens tels que Ruech et Kees la definissent « une serie de 

symboles qui sont par leurs proportions et leurs relations similaires a la chose, a l’idee ou a 

l’evenement qu’ils representent » (Cite p a r  Jolly, 2008 : 73). L’iconisation est la prise en 

charge des figures qui conduisent a l’illusion referentielle. Les icones produisent l’effet de 

sens de realite ou de verite : la vraisemblance.

Toutes les definitions qu’on a citees ci-dessus nous presentent la meme idee. Elles 

nous montrent encore une fois l’essentiel de l’icone. Il ne faut pas oublier que l’icone se 

base sur la relation de ressemblance et l’effet de reel. L’icone possede des caracteristiques 

de l’objet qu’il denote. Autrement dit l’icone represente l’objet qu’il denote. Toutes les 

choses peuvent etre l’icone de quelque chose, pourvu qu’elles ressemblent a cette chose et 

soientt utilisees comme signe de cette chose.

Il nous faut preciser que selon Greimas « il y aura l’iconicite si les traits que reunit le 

formant sont suffisants pour permettre son interpretation comme un objet du monde 

naturel » (C ite p a r  Bertrand, 2000 : 133). Si une chose est suffisante pour referer un objet 

au monde naturel on peut parler d’une iconisation. A ce point d’analyse on recourt a 

l’exemple de Bertrand « une simple esquisse suffit a en provoquer l’effet : un ovale et trois 

points suggerent un visage» (2000 : 133). Nous pouvons renforcer cette remarque par 

l’exemple suivant ; la lettre M a la forme ronde suffit de nous evoquer un oiseau. La 

densite des traits nous conduit a l’abstraction et a l’iconisation. La densite maximale 

produit une iconisation illusionniste de l’hyperrealiste. Inversement, la densite jusqu’a 

l’absence nous eloigne de la realite. La reconnaissance devient pas a pas impossible au fur 

et a mesure que les traits figuratifs disparaissent a l’abstraction. Dans ce cadre on aura 

recours a l’exemple de Courtes « si nous assimilons, par exemple, la photographie d’un 

homme politique connu au figuratif iconique, nous identifierons alors sa caricature au 

figuratif abstrait : la difference se fonde uniquement sur un plus ou moins grand nombre de 

traits, d’elements constituants» (1991 : 169).
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Pour les textes, l’iconisation se manifeste si la densite semique des termes est elevee. 

« La densite semique peut etre determinee, par le nombre, plus ou moins eleve, de semes 

entrant dans la composition d’un sememe. Il s’agit la d’un critere semantique quantitatif 

qui permet de mesurer le degre d’abstraction d’un concept » (Greimas et Courtes, 1979: 

89-90). Dans la mesure oü dans les textes les semes de « econome » sont suffisants pour 

composer une notion dans notre tete a ce point on peut parler d’une iconisation. 

Inversement, il y aura une abstraction si la densite semique est faible. La densite de la 

notion « beaute » est faible pour pouvoir construire une forme dans notre cerveau. Dans cet 

exemple il y a une abstraction.

2. 4. La rhetorique

2.4.1. Qu’est-ce que la rhetorique ?

La rhetorique est defime traditionnellement comme « l’art de bien parler » ou « l’art 

de persuader par le discours ». Ce mot provient du latin rhetorica, emprunte au grec ancien 

ppıoptK  ̂T8xvp (rhetorike tekhne), qui se traduit par « technique, art oratoire », et designe 

au sens propre « l'art de bien parler », d'apres le nom rhetör, «orateur » (Bertrand, 

1999.37). Quant a la naissance de la rhetorique, nous pouvons resumer son histoire en nous 

referant a Barthes (1985 :90,91). La rhetorique remonte vers le Veme siecle avant notre ere. 

A cette epoque-la, il n’existait pas d’avocats mais les plaideurs etaient obliges de defendre 

leurs causes. Les gens accuses devant le tribunal faisaient appel a des logographes pour 

ecrire un discours au but de prouver leur innocence. Dans ce cas la vraisemblance est au 

premier plan et le manque d’evidence cause la probabilite. Cette incertitude fait naitre le 

besoin de la parole persuasive.

La rhetorique est nee dans la Sicile grecque. Les citoyens qui voulaient recouvrer 

leurs terres contre les tyrans avaient besoin de savoir bien parler pour persuader devant les 

tribunaux populaires. Afin d’enseigner l’art de persuader par le discours Corax (il a donne 

la premiere definition de la rhetorique telle que « creatrice de persuasion ») et son apprenti 

Tisias vers 460 avant J.C, ont redige un manuel Techne rhetorike  « art oratoire » qui est la 

premiere technique. Cela met en evidence que l’origine de la rhetorique est judiciaire, n’est 

pas litteraire. La source de la rhetorique litteraire et esthetique vient de Gorgias qui vient 

de Sicile a Athenes en 427 avant J.C en tant qu’ambassade. Il a fait un discours devant
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l’assemblee et a enthousiasme les Atheniens au point qu’ils l’ont laisse repartir a condition

qu’il leur promette de revenir. Il a tenu sa parole, il est revenu en Grece et a parcouru tout

le monde grec pour donner des leçons d’eloquence.

Les grecs n’ont pas invente la rhetorique mais il est inevitable de dire qu’elle existait

ailleurs mais les grecs ont invente la technique d’enseigner. Apres les Grecs, on a vu qu’on

pouvait apprendre/enseigner la technique de bien parler.

Des la naissance, l’homme gagne le don de parler si on n’a aucun probleme de sante.

Dans le domaine de la rhetorique, l’acte de parler n’est pas en question. Dans ce cadre, ce

qui est important c’est de pouvoir bien parler. La rhetorique s’interesse a l’acte de bien

parler. Selon Quintilien, « la rhetorique est l’art de parler de ce qui pose le probleme dans

les affaires civiles, de maniere a persuader » (Cite p a r  Michel Meyer, 1993 :13). Pour la

rhetorique, l’acte de bien parler est un art. Tout le monde peut parler, peut etre en

communication mais combien de personnes ont le chic de persuader les autres ?

Aristote, avant de definir la rhetorique, considere son utilite de la maniere suivante :

« La rhetorique est utile parce que le vrai et le juste ayant une plus grande force naturelle que 
leurs contraires, si l’on rend des jugements autrement qu’il ne conviendrait, c’est par les 
fautes de ceux qui ont pris la parole. Et meme si nous possedions la science totale, il y a des 
gens que nous n’arriverions pas a persuader, car le discours scientifıque n’emporte pas, de 
soi, l’adhesion » (Cite par Molinie, 1992 :9).
Nous comprenons par la que pour montrer la force du vrai et du juste, il faut qu’on 

les defende. Il faut savoir persuader les gens pour les vrais contre les contraires. Seul le 

discours scientifique reste insuffisant. Dans ce cas, la necessite d’un autre type de 

technique d’apprentissage nait. Quant a la definition, Aristote definit la rhetorique de la 

maniere suivante : « La faculte de decouvrir par l’intelligence ce qui, dans chaque cas, peut 

etre propre a persuader. Aucune autre technique ni aucune autre science n’a cette fonction 

» (Cite par Molinie, 1992 :9). Cette definition nous montre que la rhetorique se base tout a 

fait sur la technique. C’est la technique de persuader. Elle nous permet de trouver comment 

persuader les gens et de decouvrir ce qui est propre a persuader. L’opinion la plus repandue 

est que l’essentiel de la rhetorique est l’art de bien parler et la technique de persuasion. 

Mais certains rheteurs comme Platon ne la considerent pas de la meme maniere. Selon 

Platon

« La rhetorique est sophistique. Elle n’a rien de positif. Le sophiste etait une sorte d’avocat 
qui pouvait jouer sur les divers sens des mots et des concepts si cela servait sa these, qu’elle 
fut juste ou non. Loin de reposer sur le caractere moral de l’orateur, la sophistique pouvait se
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vendre a toutes les causes et elle a ete presentee avant tout comme le discours des 
incompetents, ceux qui ne voient que du feu et ceux qui ne font que du vent. Etre a meme de 
tout defendre, c’est ne rien savoir » (Cite par Meyer, 1993 : 14).
En partant de cette definition nous comprenons que pour Platon la rhetorique est 

sophistique. Les sophistes defendent toutes les theses, meme contradictoires avec des 

arguments subtils. Ils peuvent tout faire pour defendre leurs theses. Ils sont capables de 

convaincre n’importe qui a propos de n’importe quoi ; sans y croire, sans savoir, si c’est 

juste ou non. Cela les eloigne de la morale.

Comme Meyer (1993 :14) l’a cite, apres avoir determine les points faibles de la 

rhetorique, Platon developpe la philosophie comme la reaction contre la rhetorique. La 

philosophie est comme le discours apodictique que le concept de verite est au centre. 

L’exclusive de toute contradictoirite possible nous montre que la norme vient avant toute 

autre caracteristique.

Bien que parler soit un talent qui vient de la naissance, l’art de persuader ou de bien 

parler est une technique enseignable. Mais pourquoi l’acte de parler ne suffit-il pas ? 

Pourquoi la fonction de bien parler devient-elle un art ? A ce point nous aurons recours a 

l’observation de Reboul qui est sous forme de question-reponse. « Mais pourquoi cherche- 

t-on non seulement a parler mais a bien parler ? Pour faire comprendre, pour faire agir, 

pour faire croire, en un mot pour persuader » (1984 :6). Dans la cour l’avocat general et la 

defense se font forts de faire croire au juge l’innocence du detenu preventif en jouant sur le 

langage, sur la parole. Parfois « faire croire » prend la place de « faire savoir la verite ». A 

tel point que le detenu preventif ou son avocat en jouant sur la parole, en bien parlant, en 

faisant croire peuvent nous rapprocher de la verite ou alors peuvent nous eloigner de la 

verite.

L’art de persuader par le discours et l’art de bien parler sont les definitions 

traditionnelles de la rhetorique. Si on analyse profondement surtout mot a mot ces deux 

definitions on peut comprendre facilement ce que signifie la rhetorique. Concernant l’art 

de persuader par le discours, Blaise Pascal dit que « le discours est un ensemble organise 

de phrases sur un sujet donne ; c’est a dire que, si la rhetorique s’applique aux discours 

dans le sens classique, judiciaire, politique, commemoratif, elle peut se trouver aussi dans 

un tract, une affiche, un cours magistral ou une lettre d’amour ; il suffit qu’on veuille 

persuader » (Pascal, 1955 :187). Il faut aussi preciser que Pascal definit « persuader »
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comme « l’acte de susciter chez autrui une croyance par des moyens aussi bien affectifs 

que rationnels, a la fois par la verite et volupte » (1955 : 187). Quant a « l’art de bien 

parler » selon Meyer (1993 :17,18) l’adverbe « bien » comprend beaucoup de buts :

1. Persuader et convaincre, creer l’assentiment ;
2. Plaire, seduire ou manipuler, justifier
3. Faire passer le vraisemblable, l’opinion et le probable avec de bonnes raisons et des 

arguments, en suggerant des inferences ou en les tirant pour autrui ;
4. Suggerer de l’implicite par de l’explicite ;
5. Instituer un sens figure, a inferer du litteral, a dechiffrer a partir de lui, utiliser pour cela 

des figures de style, des histoires ;
6. Faire usage d’un langage figure et stylise, le litteraire ;
7. Decouvrir les intentions de celui qui parle ou ecrit, pouvoir attribuer des raisons a leur 

dire, entre autres au travers de leur dit
On peut resumer ce qu’on a cite ci-dessus. Ces buts comprennent la definition de la

rhetorique, ses methodes et ses caracteristiques. Comme nous l’avons defini plusieurs fois, 

la rhetorique est l’art de persuader. Certains distinguent “ persuader” de “convaincre”. 

Selon les approches dualistes, “convaincre” consiste a faire comprendre, non a faire croire. 

Cette distinction philosophique oppose dans l’homme, l’etre de croyance et de sentiment a 

l’etre d’intelligence et de raison” (Reboul, 1991:5). Mais la persuasion rhetorique doit 

consister a faire croire. Dans ce cas Reboul donne l’exemple suivant (1991 :5) : « Pierre 

m’a persuade que sa cause etait juste ». Dans cette phrase Pierre a reussi a me faire croire a 

quelque chose, par contre dans la phrase suivante « Pierre m’a persuade de defendre sa 

cause », on comprend qu’il a reussi a me faire faire quelque chose. Cette phrase ne se base 

pas si j ’y crois ou non. Il ne faut pas oublier que « faire faire » n’est pas rhetorique. On ne 

peut pas persuader vraiment quelqu’un par la menace ou par la promesse. Il faut faire 

eveiller une intention, un assentiment chez le public. A part cela il faut justifier et 

argumenter les causes. Instituer un sens figure et utiliser un langage figure et stylise nous 

permettent de seduire facilement le public. Afin de persuader les auditeurs, ils ont recourt 

aux figures et on peut defendre nos causes a l’aide de la force litteraire.

Finalement concernant le mot « art », Reboul dit qu’ « il connote tantöt la technique, 

tantöt la beaute » (1984:7). Le mot art vient du mot grec « techne ». La rhetorique est une 

technique car c’est une competence qu’on a acquiert par l’enseignement. On l’apprend car 

personne n’a aptitude innee de persuader par la parole. D’autre part, c’est un art parce que 

quelque fois ça peut servir aux competences creatives. La technique peut rester dans 

l’ombre de la creation.
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Dans le second niveau, en nous referant a Barthes (1985 :124) nous analyserons les 

cinq subdivisions de la rhetorique d’Aristote. Certains comme Catherine Fromilhague, 

Roland Barthes, Denis Bertrand ou Georges Molinie subdivisent la rhetorique en cinq 

parties. « La rhetorique romaine ajoutait la memoire a l’action, au debit, mais cela ne 

change en rien notre propos » (Barthes, 1985: 123-124). D’autre part, certains comme 

Pierre Guiraud ou Olivier Reboul la subdivisent en quatre ou bien Adam et Bonhomme 

(2003:98) divisent la rhetorique du discours en trois. Car ils ajoutent la memoria et l’actio 

dans l’elocutio. Dans notre these nous allons analyser les cinq subdivisions de la 

rhetorique. Ces divisions composent le discours. Un publicitaire preparant sa campagne, un 

avocat qui prepare sa plaidoirie ou un etudiant de doctorat preparant sa soutenance d’une 

these de doctorat doivent recourir a ces parties. Pour pouvoir faire une analyse profonde, 

nous garderons leur nom traditionnel.

1. L’invention (inventio  en latin, heuresis en grec) : l’invention est la phase de la 

recherche. La tâche essentielle de l’invention selon Reboul est de « comprendre le sujet et 

de trouver le theme essentiel et les arguments qui vont le servir » (Reboul, 1984:20). 

L’invention se base sur le choix de la matiere a traiter dans le discours. Pour Molinie 

(1992 :179-180), il a toujours deux aspects : l’un qui est directement commande par le 

sujet de la cause et qui concerne precisement les choses dont on va parler, l’autre, 

l’ensemble des procedures logico-discursives qui moulent le developpement du discours. 

En conclusion, dans cette premiere partie on rassemble des connaissances et des idees. 

C’est la phase de l’etude du sujet, de la recherche des arguments et des themes a 

developper. L’invention nous permet d’apprendre a trouver les choses, qui doivent entrer 

dans la composition d’un discours.

2. La disposition (dispositio  en latin, taxis en grec) : La disposition consiste en 

l’organisation du discours. « Elle met en ordre les idees et les structures selon un espace 

plausible ou rationnel » (Meyer, 1993 :19). Il faut savoir en quel lieu on doit dire ce qu’on 

a dire. La disposition sert a mettre en ordre les materiaux de l'invention. Il faut presenter 

chaque element a un endroit determine. La disposition nous montre comment arranger le 

discours. Dans cette phase on met en ordre les materiaux de l’invention pour construire un 

discours. L’essentiel de la disposition est l’organisation du discours. Il s’agit d’un plan. La
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disposition nous permet d’apprendre a donner un juste et judicieux arrangement aux 

choses, qui entrent dans la composition d’un discours.

3. L’elocution (elocutio  en latin, ou lexis en grec) : On peut la definir comme la 

redaction du discours. « C’est celle qui preside a la fois la selection et a l’arrangement des 

mots dans le discours » (Molinie, 1992 :126). L'elocution repose sur deux elements : le 

style d'une part et les figures de rhetorique d'autre part. C’est a dire quels procedes de style 

permettent de seduire l’auditeur. Les figures jouent le röle d’ornement du discours. Comme 

Reboul le dit (1991 :72) « l’elocution est le point de rencontre de la rhetorique et la 

litterature se focalisant sur la notion de style », parce qu’elle concerne la langue en tant que 

telle. Dans cette phase on cree un discours en lui donnant un style. L’elocution est la phase 

oü on met en forme du discours au moyen de la langue et du style. L’elocution nous permet 

d’apprendre a exprimer les pensees en beaux termes, et a donner a un discours tout 

l’ornement qui lui convient. On nomme la maniere d’exprimer les pensees comme le style.

4. La memoire (m em oria  en latin, ou m nem e en grec) : « La memoire, partie que les 

derniers rheteurs latins plaçaient entre l’elocution et l’action, permettait non seulement de 

retenir mais surtout d’improviser » (Reboul, 1984:28). La memoire consiste a bien retenir 

les idees, les mots et leur disposition. « L’auteur considere la memoire comme un tresor 

qui rassemble toutes les idees fournies par l’invention et qui conserve toutes les parties de 

la rhetorique » (Reboul, 1984:28). La memoire permet a l’auditeur de memoriser les 

arguments developpes. En fait, elle est indispensable pour l’interpretation du discours. 

« Un discours doit etre prononce par creur et il doit etre loin de l’impression de 

l’improvisation » (Molinie, 1992:229). Dans ce cadre, les figures comme la repetition ont 

un grand röle pour la memorisation. Pour que le discours soit efficace, il doit etre prononce 

par creur. La partie memoire consiste a donner des regles pour apprendre un discours par 

creur et pour bien le retenir.

5. L’action (actio  en latin, ou hypocrisis en grec) : L’action se base sur la 

prononciation et le geste. C’est la phase de la performance ou l’interpretation. Reboul la 

definit comme « l’action est un parachevement du travail rhetorique, la prononciation du 

discours. Elle est essentielle en ce sens que sans elle le discours ne passerait pas la rampe » 

(1991 :77). Si Ciceron la definit comme « fait que l’orateur paraît etre ce qu’il veut 

paraître » (Cite p a r  Reboul, 1991:78), les Grecs appellent cette phase hypocrisis et il ne
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faut pas s’etonner pourquoi ils l’appellent ainsi. Afin d’assurer la communication, l’orateur 

devient un acteur et l’acteur doit jouer les passions. La prononciation et les gestes dirigent 

la conversation. Selon Quintilien « il faut avoir un parler leger, net, doux et poli » (cite par 

Molinie 1992 :36). Parler a un ton bien regle, avoir une prononciation correcte et claire 

sont tres importants pour l’action. Quant aux gestes, le comportement, la posture sont un 

langage muet. En parlant il faut faire attention aux bras, aux jambes ou a la tete. Croiser les 

bras, avancer les pieds, battre les pieds, etc mettent une discordance entre l’orateur et la 

teneur de ses paroles. On voit que l’action se base sur deux aspects qui sont la 

prononciation et le geste. Mais quand il s’agit de la voix, il semble que le premier est le 

plus important. L’action nous permet de jouer et d’interpreter le discours.

Le schema propose par Barthes (1985 :124) nous permet de conclure ces etapes. On 

montre le nom de chaque etape qu’on a citee ci-dessus avec ses equivalences en latin et en 

grec. Dans les colonnes a droite on voit les buts qu’on vise a atteindre concernant toutes

ces etapes :

Français : L’invention 
Latin : Inventio 
Grec : Heuresis

trouver quoi dire

Français : La disposition 
Latin : Dispositio 
Grec : Taxis

mettre en ordre ce qu’on a trouve

Français : L’elocution 
Latin : Elocutio 
Grec : Lexis

ajouter l’ornement des mots, des figures

Français : L’action 
Latin : Actio 
Grec : Hypocrisis

jouer le discours comme un acteur : gestes et diction

Français : La memoire 
Latin : Memoria 
Grec : Mneme

recourir a la memoire

Nous pouvons conclure ces etapes en donnant un exemple de notre vie ordinaire. Un

etudiant veut preparer un expose pour le presenter devant le public. Premierement etape, il 

doit d’abord comprendre le theme essentiel de son sujet. Il doit trouver les arguments dont 

il va se servir et il doit rassembler ses connaissances et ses idees. C’est l’invention. 

Deuxiemement, cet etudiant met en ordre tout ce qu’il a trouve et il fait son plan. Il doit 

mettre en ordre les materiaux de l'invention de maniere a presenter chaque element a un 

endroit rationnel. C’est la disposition. Pendant l’etape qui est nomme l’elocution ; la 

litterature prend la scene. L’etudiant, a l’aide de figures, ornent son discours. Il redige son
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expose en donnant un style. Dans l’etape de l’action, c’est a l’etudiant d’etre en scene. En 

faisant attention a sa prononciation et a ses gestes, il joue sa scene comme un acteur. En 

jouant son röle, il recourt a sa memoire. Il interprete son discours par creur parce que pour 

un discours efficace il doit le prononcer de memoire. Ces cinq phases sont les elements 

essentiels du systeme de l’enseignement de rhetorique.

Avec un exemple de publicite propose par Adam et Bonhomme (2003 :96), nous 

pouvons conclure profondement ces etapes. La publicite automobile qui date de 1979 nous 

permet de preciser les divisions rhetoriques du discours.

[1] Parfois les hommes sont merveilleusement previsibles.
[2] Observez-les quand une femme parle d’automobile. L’mil devient sceptique, la levre 

boudeuse ou ironique.
[3] Moralite, si vous avez le coup de foudre pour l’Innocenti, ne dites surtout pas qu’elle est 

jolie, ou qu’une voiture signee par Bertone est un vrai bijou.
[4] Soyez moderee, pratique et rassurante.
[5] Commencez par la tenue de route. Traction avant a moteur transversal, l’Innocenti sait 

s’accrocher a la route, a toutes les routes.
[6] Quant a l’espace interieur il est surprenant pour une voiture de cette taille. Le minimum 

de place pour le moteur, le maximum pour les passagers, c’est le secret de l’Innocenti.
[7] Installez-vous, allongez les jambes et faites le tour du proprietaire : ceinture a enrouleur, 

essuie-glace avant et amere, lunette amere degivrante, moquette, vitres teintees... rien ne 
manque.

[8] Un coup d’reil au coffre. Il est « extensible ». Rabattez les sieges et vous obtenez un 
volume de pres de 1000 dm3, un vrai mini breack.

[9] Maintenant partez, faufilez-vous, garez-vous. Avec ses 3,12 m l’Innocenti passe la oü les 
autres renoncent.

[10] Le prix de cette liberte : 22 670 F cles en main, pour la 90 L.
[11] Finalement, tous les bijoux ne sont pas un luxe.
[12] Il ne vous reste plus qu’a parler de la consommation. Ne lesinez pas sur les chiffres, les 

hommes adorent ça. Pour la 90 L : 6 L a 90 km/h, 9,1 L a 120 km/h, 8,4 L en parcours 
urbain. de quoi rechauffer le creur d’un ministre des finances ou meme d’un mari.

[13] Enfin, si apres tout ça il subsiste un soupçon d’hesitation, revenez au discours que les 
hommes ont toujours compris du premier coup. Dites : Elle me plaît.

Publicite 10 : Innocenti

Au lieu de decrire une voiture d’une maniere classique, cette publicite se presente 

comme une recette. Dans la situation cree, une femme souhaite persuader un homme de lui 

offre une voiture.

Dans la publicite ci-dessus, a la phase de recherche et de la determination du sujet 

que nous appelons l’invention, on choisit d’abord le contenu, on donne la place aux 

proprietes techniques et non pas esthetiques. Comme on l’avait deja explique, la partie 

invention determine les arguments valables pour le public qu’on veut convaincre. On cite
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les proprietes de la voiture. Et dans la phrase « ne dites surtout pas qu’elle est jolie » on 

voit nettement qu’on evite des donnees esthetiques. Dans le langage descriptif on choisit la 

synecdoque (v. infra. p.82). On recourt a la synecdoque en enumerant les parties et les 

proprietes. Alors on peut dire que dans cette phase on a determine le theme du discours et 

des arguments.

Quant a la disposition on met en ordre des arguments. La publicite commence par la 

preparation du public. Les trois premiers paragraphes preparent le public pour attirer 

l’attention. Le public vise devient docile et attentif. En nous presentant les faits et les sujets 

on prepare les voies de la persuasion. Pour cette phase il est important d’ecarter les 

preventions comme dans notre exemple. « Parfois les hommes sont merveilleusement 

previsibles ». On utilise des indications pour assurer la composition de la narration. Tels 

que « commencez par », « quant a », « maintenant », « finalement », « il ne reste plus qu’a 

parler de...». Cela nous permet de creer un ordre chronologique. Quant a la terminaison, 

on termine la publicite comme Blair la souligne : « Il faut aussi, autant qu’il est possible, 

finir d’une maniere qui ait quelque grâce et quelque elegance ; non par une phrase molle et 

languissante, mais avec dignite et avec feu ; afin que les auditeurs se retirent l’âme emue, 

et emportent une derniere impression favorable a l’orateur et a son sujet » (Cite p a r  Adam 

et Bonhomme, 2003:100). Dans la publicite ci-dessus, la fin est faite avec un discours 

specifiquement feminin. « Elle me plait ». Cette phrase est loin de la raison et de 

l’argumentation. Pour la fin, la passion est en scene et « elle me plait » est typiquement un 

exemple du langage du caprice des femmes.

Finalement quant a l’elocution, elle parait des le quatrieme paragraphe. Il est a noter 

qu’on ne peut pas jouer les affiches publicitaires comme un acteur et on ne les presente pas 

en recourant a la memoire et pour cela les parties action et memoire ne prennent pas place 

dans les affiches publicitaires. Comme nous l’avons deja considere l’elocution nous permet 

de suivre un style. « Soyez moderee, pratique, rassurante ». Cette phrase nous recommande 

quel ton on peut suivre elle nous conseille de nous exprimer d’une maniere moderee, 

pratique et rassurante.

2. 5. Les Figures de style
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Dans le chapitre precedent on a definit la rhetorique comme l’art de persuader. 

Surtout, parmi les cinq parties de la rhetorique, dans la phase de l’elocution (v. supra p.58) 

on recourt aux figures afin de seduire les auditeurs. Les figures sont des procedes 

stylistiques destines a faire passer le message de façon eloquente et persuasive.

Reboul definit la figure comme « un procede de style permettant de s’exprimer d’une 

façon a la fois libre et codifiee » (2001:121). C’est libre car ce n’est pas obligatoire d’y 

recourir pour communiquer et d’autre part c’est codifie parce que chaque figure constitue 

une structure connue, reperable et qui peut etre transferce a d’autres contenus. Cela veut 

dire que la rhetorique recourt aux techniques pour persuader le public mais on n’est pas 

oblige d’utiliser les figures.

Des l’Antiquite, les figures de style sont employees largement afin de bien parler 

et/ou persuader l’auditeur. On ne peut pas utiliser les memes figures dans des situations 

differentes. Cela veut dire qu’on utilise des figures de styles differentes par rapport aux 

situations nouvelles. Ainsi parle-t-on de nombreuses figures de style ? Il faut les classer, 

mais comment ? Depuis l’Antiquite, beaucoup de chercheurs ont essaye de classer les 

figures de styles.

On utilise les figures pour orner le discours. Pour Barthes (1964 :157) les figures sont 

les moyens d’orner le discours. Il utilise le mot « ornements » pour appeler les figures et 

propose de classer les figures de rhetorique en deux grandes familles9 :

* Les metaboles, qui jouent sur la substitution d’un signifiant a un autre : jeux de 

mots, metaphore, metonymie, etc.

* Les paratextes, qui modifient les rapports existant normalement entre signes 

successifs : anaphore, ellipse, suspension, anacoluthe, etc.

Dans le classement de Barthes les premieres figures se trouvent au niveau du 

paradigme et les deuxiemes se situent au niveau du syntagme.

Pierre Guiraud (1979 :19) aussi les repose sur la theorie d’ornements. Selon lui ces 

ornements se distinguent en deux. L’un est ornement facile qui repose sur l’emploi des 

couleurs. Les figures de constructions et les figures de pensees sont les ornements faciles. 

D’autre part, l’ornement difficile est caracterise par l’emploi des tropes. Il classifie les

9 http://pagesperso-orange.fr/jacques.durand/Site/Textes/t9.htm, derniere visite le 10 Janvier 2014.

http://pagesperso-orange.fr/jacques.durand/Site/Textes/t9.htm
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figures en quatre groupes. Catherine Fromilhague aussi suit la meme classification en tant 

que :

* Les figures de diction qui portent sur la prononciation comme l’apocope, la syncope, la
prothese, etc.

* Les figures de construction qui portent sur la syntaxe, l’ordre des mots comme l’ellipse, la
repetition, etc.

* Les figures de mots ou tropes sont des changements de sens comme la metaphore ou la
synecdoque, etc.

* Les figures de pensees qui affectent la forme des idees elles-memes comme l’hyperbole, la
litote, etc.

Reboul (1984:36), classe les figures de style de la maniere suivante :

* Les figures de mots, qui concernent la matiere sonore da la langue, comme la rime.
* Les figures de sens, ou tropes, comme la metaphore.
* Les figures de construction, comme l’inversion, qui concernent l’ordre de la phrase ou du

discours.
* Les figures de pensee, comme l’ironie, qui concernent le rapport de l’enonce avec son

sujet, l’orateur, et avec son sujet, le referent.
Nous avons cite ci-dessus quelques classements mais dans notre memoire nous allons

utiliser le classement d’Axelle Beth et d’Elsa Marpheau. En general, on peut montrer les

figures de style comme ci-dessous. Mais lors de notre memoire nous allons analyser

chacune d’elles d’une maniere profonde :

Les figures de mots qui concernent le signifiant des mots,
Les figures de sens qui se basent sur le signifie des mots,
Les figures de construction se basent sur l’organisation du discours
Les figures de pensee concernent seulement les relations entre les idees, et elles sont plus 
particulierement utilisees en argumentation.

2. 5. 1. Les Figures des mots

Nous avons deja considere que les figures des mots concernent la matiere sonore des

langues. A ce propos Axelle Beth et Elsa Marpeau disent que « les figures de mots sont

celles qui utilisent le materiel sonore et visuel que representent les mots, autrement dit

celles qui jouent sur le signifiant » (2005 :9). Etant donne qu’elles se basent sur le

signifiant, elles sont intraduisibles. On peut les traduire a condition qu’on trouve leur

equivalent dans l’autre langue. Une maxime italienne dit que « traduttore, traditore»

« traduire, c’est trahir ».



64

Les figures de mots attirent l’attention sur un mot ou une phrase. Dans les slogans 

publicitaires ou politiques, on recourt aux figures de mots afin de faciliter la memorisation 

du slogan. « Le rythme est beaucoup plus important dans les formules isolees, comme les 

slogans. Boire ou conduire, il  fa u t  choisir » (Reboul, 1984 :38). Etant donne que le rythme 

facilite l’audition, il a un effet de persuasion, car il comprend une expression musicale.

On peut parler de plusieurs classements de figures des mots10. Fromilhague subdivise 

les figures des mots en deux tels que (2010 :24,25) :

• Modification du mot

• Figures de continuite phonique

Quant a Reboul, il expose les figures des mots en trois classements (1984 :37, 38):

• Les figures de mots qui concernent le rythme

• Les figures de mots qui reposent sur la repetition

• Les figures de mots qui se fondent sur l’etymologie

Nous allons reposer notre these sur les travaux de Beth et Marpeau. Ils subdivisent 

ces figures en trois en tant que (2005 :9) :

• Les figures qui ont pour objet les sonorites,

•  Les figures qui operent un j e u  de m ots sur la base de ce materiel pour en tirer du

sens,

• Les procedes qui consistent en une creation ou m odification du mot.

A. Les figures de sonorites

Ce type de figure se base sur les phonemes, les syllabes ou les mots. Les figures de 

sonorite consistent a produire des effets qui reposent sur le rapprochement des signifiants

et des ressemblances dues a la repetition de sonorites proches ou identiques. Les figures de

sonorites les plus utilisees sont : alliteration, assonance, echo sonore, harmonie imitative, 

hiatus, homeoteleute, paronomase, etc.

10 Naturellement, plusieurs interpretations de ces figures sont possibles. Par exemple certains citent 
l'oxymore parmi les figures de pensee. Nos travaux prennent Reboul, Beth et Marpeau, Fromilhague 
et Mollinie comme la source principale. Parmi eux aussi, on confronte aux differences de 
l'interpretation. Surtout les classements des figures peuvent se varier. Par exemple bien que Reboul 
cite le calembour parmi les figures de mots, nous allons le considerer dans les figures de sens. Pour 
le classement des figures, nos travaux vont se baser sur Beth et Marpeau.
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A1. L’Alliteration consiste en une repetition de consonnes qui produisent des sons 

identiques ou proches. Ces repetitions se font generalement a l'initiale du mot, ou sur 

plusieurs syllabes du meme mot.

Dans l’affiche publicitaire de « Nivea for men » on est confronte a cette figure de 

mot. Le slogan de la publicite est « Purifie en profondeur. Pour une peau nette a 

l’exterieur. ». Dans cette publicite l’alliteration se voit en repetition de la consonne « p ». 

La repetition des sons sert a memoriser les slogans. Les lecteurs peuvent se souvenir 

facilement du slogan de la publicite.

Publicite 11 : Nivea Men

A2. L’Assonance est une figure de son qui est formee par la repetition du meme son 

vocalique dans un enonce.

Dans la publicite de la marque de Bata, la repetition se fait avec le slogan « Pas un 

pas sans Bata ». Le slogan de la publicite de Bata se base sur la repetition de son vocalique 

[a]. On entend cinq fois la repetition du son vocalique [a] pour que le slogan reste creuse 

dans le cerveau d’une maniere vocalique.
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Publicite 12 : Bata

Grâce a des affiches publicitaires qui se basent sur l’alliteration et l’assonance nous 

comprenons que la repetition de la consonne ou que la repetition de sons vocaliques nous 

permettent de nous souvenir des slogans publicitaires. Ces repetitions attirent l’attention 

des lecteurs. Les publicitaires recourent souvent a ces figures dans les affiches afin de 

rendre memorables leurs slogans. La repetition d’une meme voyelle ou d’une meme 

consonne permet aux publicitaires de creer un effet harmonique ou expressif afin de rendre 

les slogans memorables.

A3) L’onomatopee consiste en un mot cree par l’imitation des sons de la nature. 

Mais il ne faut pas oublier que chaque societe n’imite pas de la meme façon. Par exemple, 

en français, le chant du coq est traduit par l'onomatopee Cocorico, Kikeriki en allemand, 

Cock-a-doodle-do en anglais,Co Co Co en chinois, Quiquiriqui en espagnol, Kokeriko en 

esperanto, Coucouricou en grec, Kukuruyuk en indonesien, Chicchirichi en italien, 

Kokekokko en japonais, Kukeleku en neerlandais, Cocorococo en portugais, et cocorico au 

Bresil, Cucuriguuuu en roumain. Coucarekou en russe, Kuckeliku en suedois, Ky-ky-ri-ky 

en tcheque, Ake-e-ake-ake en thaı, Kokouukuuu en marocain, Gaggalagaggalago en 

islandais, U-urru-U en turc.11 On voit que l’imitation d’un son d’un animal varie selon les 

societes. Chaque societe entend le meme son mais l’interprete d’une maniere differente.

11 http://fr.wikipedia.org/wiki/Coq , derniere visite le 20 Avril 2013.

http://fr.wikipedia.org/wiki/Coq
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Publicite 13: ING Banque

Dans cette affiche publicitaire le mot se forme par imitation du son naturel de ce 

qu’il signifie. Les mots onomatopees rendent les affiches vivantes, sonores et realistes. 

Dans notre premier exemple de publicite le slogan « aaaahh » exprime l’aisance de la 

confiance a la banque. On voit que les français expriment la relaxation comme « aaaahhh » 

alors que les turcs disent « ooohhhh » ou les japonais disent «hotto shita ».

Publicite 14: BMW

Dans le deuxieme exemple de publicite la force du moteur de BMW s’exprime par le 

son « oaaaarrr ». Ce son naturel s’est utilise comme slogan de cette affiche publicitaire.
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Publicite 14 : L’Assurance Maladie Publicite 15 : L’Assurance Maladie

Les slogans des publicites ci-dessus se composent de l’imitation des bruits humains. 

Dans ces affiches publicitaires de sante on recourt a l’onomatopee pour montrer comment 

on transfert les microbes a nos entourages. Les publicitaires visent a attirer notre attention 

pour proteger notre entourage. On voit que comme dans les autres exemples l’imitation du 

bruit varie de societe en societe. Les français expriment « atchoum ! » en eternuant alors 

que les turcs « hapşu ! », les italiens « etchi ! », les anglais « achoo ! », les japonais 

« hakshon ». D’autre part, les français expriment « koff koff » en toussant alors que les 

turcs « öhö öhö », les japonais « goho goho »

A4) L’ Homeoteleute est une sorte de rime a l’interieur de la meme phrase. Les 

terminaisons sonores semblables se succedent et se relient phonetiquement entre elles dans 

la meme phrase.

Dans l’affiche publicitaire de « Nivea » outre la figure de l’alliteration, on voit a la 

fois l’homeoteleute. L’homeoteleute se fait avec les terminaisons « Purifie en profondeur. 

Pour une peau nette a l’exterieur». Les terminaisons de «profondeur » et « exterieur » sont 

semblables. L’homeoteleute se voit avec la terminaison [oeR].
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Publicite 16 : Nivea men

Dans la deuxieme affiche, le slogan publicitaire contient l’homeoteleute avec la 

terminaison sonore semblable. « Dans Paris a velo j ’ai decroche mon boulot ». Dans ce 

slogan les terminaisons de velo et boulot sont semblables.

Publicite 17 : Parisjob.com

Quand on regarde le slogan de « Under Armour » on voit qu’il y a une ressemblance 

des terminaisons « Le jeu n’a pas change l’equipement a evolue ». Mais cette fois la 

ressemblance de la terminaison « e » se fait avec la conjugaison. Si la ressemblance des 

terminaisons est due a la conjugaison comme dans cette publicite on le nomme 

l’homeoptote.
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Publicite 18 : Under Armour

C’est surtout dans les publicites que l’on recourt a l’homeoteleute pour obtenir un 

slogan efficace. Grâce a la repetition des mots et des sons, les slogans deviennent 

memorables. En recourant a la repetition on vise a augmenter l’efficacite.

• 12A5) La Paronomase est une figure qui se base sur la paronymie . Les mots n’ont 

pas le meme signifie mais il y a une proximite sonore. Cette proximite sonore permet de 

renforcer l’association semantique entre les mots.

E t  v o u s .  q u e l  e s t  v o t r e  ı n >*i H S t  ?
fA AV O

Publicite 19 : Amora

12 "La paronymie est un rapport lexical entre deux mots dont les sens sont differents mais dont la graphie 
et/ou la prononciation sont fort proches, de sorte qu'ils peuvent etre confondus a la lecture ou a 
l'audition" (Shumany, 1998:87)



71

Dans cette affiche on voit le rapprochement du mot “maillot” et l’abreviation du mot 

“mayonnaise” qui se prononcent d’une maniere semblable. Les sons sont tres proches mais 

leurs sens sont tout a fait differents. On vise a attraper une ressemblance sonore pour 

etablir le slogan chez les lecteurs.

c  e s t  A U T R İ M E N I  m m

Publicite 20: Entremont

« Entremont c'est autrement bon » (Entremont). Cette paronomase permet de faire 

rappeler le slogan d’Entremont avec le terme « autrement ». Les mots “entremont” et 

“autrement” ont des sens differents mais ils comportent des sonorites semblables. Ces 

sonorites semblables rapprochent ces deux mots et ce rapprochement s’utilise par les 

publicitaires pour que le slogan soit efficace et soit creuse dans notre cerveau.

B) Les jeux de mots

Ce type de figures consiste a jouer des jeux sur les mots a fin d’attirer l’attention en 

utilisant la force des mots. Les figures de jeux de mots sont : anagramme, contrepeterie, 

isolexisme, lipogramme, etc. Parmi ces figures de jeux de mots l’isolexisme est le plus 

utilise dans les affiches publicitaires.

B1) L’Isolexisme consiste a utiliser dans une phrase plusieurs mots qui ont le meme 

radical. Ce jeu de mot, consistant a reunir des mots ayant la meme racine, attire l’attention 

du public vise.

L’affiche publicitaire de « UHU » consiste a utiliser les mots qui ont le meme 

radical. « patafix » « ça fixe » et « ça refixe » ces trois mots se basent sur le meme radical.
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Publicite 21 : UHU

3. Les figures de modification et la creation de mots

Parfois la langue peut rester insuffisante pour qu’on puisse s’exprimer au mieux. Ce 

type de figures consiste a repondre aux besoins de la langue en creant et en modifiant de 

nouveaux mots. Les figures de modification et de creation de mot les plus utilisees sont ; 

archaisme, lexicalisation, metaplasme, mot forge, mot-valise, neologisme, perigrinisme. 

Parmi ces figures nous allons en analyser certaines utilisees frequemment dans les affiches 

publicitaires:

a) Le Metaplasme se fait par la suppression ou l’ajout d’un ou de plusieurs 

phonemes. Il y a plusieurs types de metaplasme.

• L’apherese est l’effacement d’un phoneme en debut de mot. Par exemple 

« ‘ttention » pour « attention ».
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• L’apocope est l’effacement d’un phoneme a la fin de mot.

Publicite 22 : DIM Publicite 23 : AXE

Dans ces affiches on voit la chute de voyelle dans le sujet. Dans la langue courante 

on a tendance a dire « t’as » a la place de « tu as » ou « t’en » a la place de « tu en ». Bien 

que ce soit faux grammaticalement on les utilise dans la langue courante et c’est pour cela 

que les publicitaires y recourent frequemment.

Publicite 24 : Kronenbourg

L’affiche ci-dessus de Kronenbourg se base sur l’effacement d’un phoneme. Dans le 

mot maximum on fait l’effacement du phoneme et ce mot s’utilise comme « maxi » pour 

augm enter l’ attenti on.

Cette utilisation courante nous rapproche a la marque et au slogan. La chute d’un 

phoneme attire l’attention des lecteurs et cela augmente l’efficacite du slogan.

• La syncope est l’effacement d’un phoneme au milieu du mot. M'sieur, M'dame, 

M'man, P'pa, B'soir
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Contrairement a la suppression d’un phoneme, on peut le faire en ajoutant un 

phoneme tels que :

• L’epenthese qui est l’ajout d’un phoneme au milieu du mot. On se confronte 

surtout a ce procede dans la langue orale par exemple « lorseque je suis arrive ».

• La prosthese est l’ajout d’un phoneme au debut du mot.

• La gemination est le doublement de la premiere syllabe du mot. « fifille » peut etre 

un exemple de gemination.

b) Le Mot-valise, est compose de deux mots bien reels qui ont une ou plusieurs 

syllabes communes que l'on accroche pour fabriquer un mot imaginaire. Le but du mot-
13valise est d’enrichir la langue en « luttant contre les dictationnaires » (Bruno San Marco) . 

Pour fabriquer un mot-valise on prend au moins deux mots homophoniques et on les 

combine en un mot unique faisant attention a garder leur aspect particulier.

Dans l’affiche ci-dessous on recourt au mot-valise. Ce mot-valise « informatique » 

se fait avec la combinaison des mots « information » et « automatique ».

Publicite 25 : Technique Informatique Service

Dans ces afiches on utilise le mot valise “crottoir”. Ce mot se fabrique avec la 

combinaisons des mots « crotte » et « trottoir ».

13 http://fr.wikipedia.org/wiki/Mot-valise derniere visite le 10 Juin 2010

http://fr.wikipedia.org/wiki/Mot-valise
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536 crottes, 890 crottes, 933 crottes, 657 crottes

ıjectionscamnes

trottoir ou crottoir ?
La proprete des trottoirs 

ne tient qu'a vous!

Publicite 26 : Carpentras 

Il ne faut pas oublier que tout en fabriquant un mot-valise, il faut aussi conserver son 

aspect particulier.

c) Le Neologisme est la creation d’un nouveau mot a partir d’une racine lexicale 

existante. Rimbaud dans son passage « le creur fou Robinsonne a travers les romans » (Cite  

p a r  Beth et Marpeau, 2005 :21), il invente le verbe « robinsonner » au sens de la solitude, 

l’aventure, la jeunesse et le heroisme.

Publicite 27 : Vittel
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A partir du nom de la marque d’eau « Vittel » on cree un verbe « se vitteliser ». Dans 

les dictionnaires ce verbe n’existe pas mais « revittelisez-vous » se refere a la marque 

« Vittel »

Le neologisme se distingue du mot forge, car l’un se base sur la racine lexicale 

existante mais au contraire le mot forge ne se base pas sur la derivation de racines 

existantes. C’est tout a fait la creation d’un nouveau mot. Le mot forge consiste a fabriquer 

un nouveau langage.

Les Quebecois ont forge le terme « courriel » a l’issu des mots « courrier » et 

« electronique » pour remplacer l'usage du mot « e-mail » anglais. Dans les affiches 

publicitaires de « Yahoo » et « kindle edition » on se confronte au mot forge de 

« courriel ». L’utilisation des mots forges permettent aux publicitaires de creer un lien avec 

les jeunes consommateurs. Cette figure permet d’attirer l’attention plus facilement.

kindle edition

Publicite 28 : Kindle edition Publicite 29 : Yahoo

Il s’est avere que toutes ces figures de mots ont le but d’attirer l’attention, de 

marquer la memoire et de persuader le consommateur par le sentiment d’une 

vraisemblance. Les figures des mots, outre leur force expressive, ont un pouvoir de 

persuasion avec la vraisemblance a condition que la matiere des mots s’harmonise avec 

leur sens. Les figures des mots consistent a detourner le sens des mots On vise a attirer 

l’attention des lecteurs en utilisant des materiaux sonores et visuels que representent les 

mots. On joue sur le signifiant.

Le schema ci-dessous nous permet de conclure les classements des figures de mots.
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Figures de mots

SONORİTES JEUX DE MOTS MODIFICATION ET 
CREATION DE MOTS

Alliteration Anagramme Archai'sme
Assonance Contrepeterie Lexicalisation
Echo sonore Isolexisme Metaplasme
Harmonie imitative Lipogramme Mot forge
Hiatus Mot-valise
Homeoteleute Neologisme
Paronomase Perigrinisme

2. 5. 2. Les Figures de Sens

Au second niveau, on va considerer les figures de sens qui se basent sur le signifie 

des mots ; contrairement aux figures de mots. Meyer definit les figures de sens de la 

maniere suivante ; « elles sont fondees, sur le passage d’un signifie a l’autre, du sens 

propre (sens lexical code) au sens discursif figure » (1993 :141). Comme on l’avait deja 

considere, les figures de mots concernent les signifiants mais celles de sens concernent les 

signifies. Les figures de sens se basent sur les tropes. Le terme de trope vient du grec, 

« tropos » et signifie etymologiquement detour, conversion. Alors on peut expliquer ce 

terme comme « detournements de sens ». Reboul les definit comme « procede de 

denomination consistant a prendre un mot dans le sens d’un autre, par metaphore, 

metonymie ou synecdoque » (1991:241). Les tropes permettent d’effectuer un transfert 

semantique entre les mots. A la place d’un sens litteral, elles substituent un sens figure. Par 

rapport aux figures de mots, les figures de sens sont plus traduisibles a moins que dans les 

deux langues, les termes ont les memes sens parce qu’elles ne se basent pas sur le rythme 

de la langue comme celles de mots.

Reboul subdivise les tropes en deux a savoir les tropes simples et complexes, Pour 

Beth et Marpeau, les tropes effectuent le transfert de sens de manieres suivantes :

1. les figures de la contigüite,

2. Les figures de l’association

3. Les figures du double sens
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1) Les figures de contiguıte

On fait le transfert du sens a l’aide d’une chose qui represente une autre et avec 

laquelle elle entretient un lien. Pour faire des figures, on recourt au glissement ou a 

l’extension de sens. Dans les publicites on se confronte aux figures de contiguıte tels que 

antonomase, hypallage, metalepse, metonymie, periphrase, synecdoque, etc.

a) Antonomase : L’antonomase se base sur l’utilisation d’un nom propre comme 

nom commun ou l’inverse. Elle a une fonction caracteristique. Dans l’exemple de Don 

Juan, on voit l’utilisation d’un nom propre pour identifier un homme seducteur. Ou 

l’utilisation de « Harpagon » pour les personnes avares en partant de la piece de theâtre de 

Moliere. Depuis les annees 80, a l’effet d’une serie televisee americaine, on utilise « J .R » 

pour les intrigants. Dans les livres historiques du monde entier Sultan Mehmet II est 

surnomme « le conquerant » ou l’hexagone pour la France. Dans ces exemples, on utilise 

un nom commun comme nom propre. Il est a noter que certains, comme Fromilhague 

prennent l ’antonomase parmi les metonymies particulieres.

Publicite 29 : Ericsson

Nous remarquons que dans le slogan publicitaire “Mon nouveau Ericsson T18 va 

faire du bruit », « Mon nouveau Ericsson T18s » (Ericsson) s’utilise a la place de « mon 

nouveau telephone ». Les telephones se nomment Ericson par les publicitaires. 

L’antonomase permet de personnaliser le produit dans la campagne de communication. Il 

s’agit de creer un lien avec le recepteur de la communication. On ne communique pas avec
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n’importe quel produit mais avec « Ericsson ». Desormais on communique seulement avec 

« Ericsson ».

Publicite 30 : Jack Daniels

Le slogan de l’affiche publicitaire ci-dessus est « Demandez Jack ». Au lieu de dire 

« Demandez le whisky Jack » les publicitaires preferent utiliser « Demandez Jack ». On 

recourt a l’antonomase pour personnaliser le produit pour que le slogan et le produit soient 

memorises.

b) La Metonymie : La metonymie consiste a substituer a un terme un autre qui est 

lie au premier par un lien logique. Il existe plusieurs formes de metonymie comme : jeu sur 

le rapport concret-abstrait, moment ou lieu, partie du corps-sentiment, contenant-contenu, 

signifiant-signifie, cause-effet, etc. dans ce cadre on peut donner l’exemple de « prendre un 

verre » ou « voir un Hitchcock » ou comme dans le poeme d’Orhan Veli « j ’ecoute 

İstanbul, mes yeux fermes ». Dans l’hymne national de la Turquie « La marche de 

l’independance », on voit aussi une metonymie « Agite-toi comme les premieres aubes, ö 

croissant sacre ». Dans cette metonymie, il y a un lien de symbolisme. Selon Reboul « la 

force persuasive de la metonymie se base sur les solides habitudes culturelles, sur des 

symboles qui font d’elle la figure de la familiarite » (1984 :44). C’est la culture qui etablit 

un lien et le symbole disparait si la culture change (v. chapitre 2.2.1.1). On voit nettement 

qu’elle joue un röle principal dans la genese des symboles.



80

Publicite 31 : Promovacances.com

Dans l’affiche de « Promovacances.com » on voit le dos d’une femme avec des 

traces de maillot. Ces traces designent qu’elle voyage bien. Ces traces se trouvent dans les 

differents lieux. Mais le slogan « Payez moins, voyagez plus » nous indique que meme si 

elle voyage beaucoup elle ne paie pas trop.

Comme nous l’avons deja explique, la metonymie designe l'abstrait par le concret ou 

le contenu par le contenant ou la partie pour le tout. L’affiche publicitaire de Marlboro ne 

nous presente qu’une partie du paquet. Mais la seule cigarette suffit a evoquer la marque et 

le produit. Cette campagne comporte la metonymie avec le rapport de la partie pour le tout.



81

şuu u ııı r ıı n

FUMER PROVOÛUE DES MALADİES GRAVES 

Publicite32 :Marlboro

Publicite 33 : Geox

La publicite de chaussure « Geox » utilise aussi la metonymie dans son affiche de 

publicite avec le slogan « Geox respire ». Dans ce slogan, on comprend que les chaussures 

se substituent aux pieds. Ce ne sont pas les chaussures qui respirent mais ce sont les pieds
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qui respirent. Quand on regarde l’affiche de « Geox » on remarque que les chaussures 

diffusent de l’air pur et frais.

c) Synecdoque : La synecdoque est un cas particulier de la metonymie. Elle se 

distingue de la metonymie car il y a un lien de necessite entre les objets. Dire « foyer » 

pour famille est une metonymie mais par contre dire « dix doigts » pour deux mains est 

une synecdoque car entre le doigt et la main, il y a un rapport de necessite, le doigt 

appartient necessairement a la main.

Dim

*
Publicite 34 : DIM

Dans l’affiche de « DIM » on voit les pieds d’un homme avec des chaussettes jaunes. 

La synecdoque se trouve entre les pieds et l’homme. Entre les deux il y a un lien 

d’appartenance et de necessite. Les pieds avec chaussettes et les jambes croisees avec 

pantalon appartiennent a l’homme. Il est sans doute que ces organes sont necessaires pour 

l’homme. Ce lien de necessite fait un pont entre la marque et le slogan. Le slogan nous 

evoque que tant qu’il y aura des hommes, ils auront besoin de DIM.

2. Les figures de l’association

On prend deux choses ou idees qui n’ont pas de lien entre elles et on les utilise 

ensemble pour construire une signification plus forte et plus expressive. On peut citer 

allegorie, apposition, comparaison, compensation, correspondance, metaphore, oxymore 

parmi des figures de l’association les plus utilisees dans les publicites.
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2A) La Comparaison : La comparaison consiste a rapprocher des mots et des 

groupes de mots qui ont un point commun. Le second presente le premier de maniere plus 

sensible, plus concrete. Pour faire une comparaison, il nous faut d’abord un compare 

(desormais sigle CE), un comparant (desormais sigle CA), et un comparatif. Le comparatif 

rend un lien qui unit le CE et le CA avec les mots « comme, pareil a, tel, ainsi que, etc. » 

Dans l’exemple suivant « cette voiture est rapide comme un tigre », on fait la 

comparaison entre la voiture et le tigre car tous les deux se ressemblent. La ressemblance 

se fonde sur la rapidite. Dans cet exemple la voiture est CE, le tigre est CA et la 

comparaison est faite par « comme ». C’est le comparatif.

Comme on l’avait dit ci-dessus, la comparaison se base sur un point commun. Dans 

notre exemple le point commun est la rapidite. Ce point commun est exprime dans notre 

exemple, alors, dans ce cas, c’est une comparaison motivee, a l’inverse si ce point commun 

n’est pas exprime, c’est une comparaison non motivee. (Elle est comme un tigre)

\ Mr* v *i , Votr» vit ı»lon v m  par*ntı.

V o s  p a r e n ts  v o n t e tre  fie rs  d e  v o u s .

Publicite 35 : Volkswagen

Cet exemple de publicite met en evidence les differences entre deux generations. Les 

publicitaires divisent l’affiche en deux et on fait la comparaison de deux generations. A
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gauche on voit le style de vie des jeunes et a gauche celui de leurs parents. L’affiche fait 

une comparaison de deux styles de vie qui sont tout a fait differents. Le seul point en 

commun qu’ils ont est la marque « Volkswagen ». Finalement « Volkswagen » est la 

meilleure voiture pour les deux generations. Grâce a la comparaison le lecteur remarque la 

difference. La comparaison dirige le recepteur pour qu’il puisse trouver le meilleur.

2B) La Metaphore : La metaphore14 consiste a designer un objet ou une idee par un 

mot avec une relation d’analogie. Comme dans la comparaison, pour faire une metaphore il 

nous faut un CE et un CA. La metaphore se distingue de la comparaison d’abord par le 

manque de comparatif qui sert a unir le CE et le CA. Dans la comparaison, le CA conserve 

son sens propre, d’autre part dans la metaphore, le CA a un sens figure.

Dans l’exemple metaphorique « Bayezith, une foudre », « Bayezith est une foudre » 

on voit nettement le sens figural du mot « foudre »

Niveau litteral etre rapide

La metaphore se distingue en deux :

La metaphore in praesentia : c’est-a-dire le compare et le comparant sont presents 

dans la phrase. Cette voiture est un tigre.

La metaphore in absentia : c’est-a-dire seul le comparant est present dans la phrase. 

C’est a nous de deviner la signification cachee. C’est un tigre !

On avait detaille les subdivisions de la metaphore et de la comparaison et ensuite on 

avait voulu mettre les differences entre la metaphore et la comparaison. Maintenant par le 

tableau suivant on peut resumer ce qu’on a raconte ci-dessous :

14 Pour designer un objet pour lequel la langue n'offre pas de terme propre, on emploie un mot par 
metaphore. On nomme cette figure comme catachrese. On dit couramment que la catachrese est 
une metaphore lexicalisee. Exemple : « les pieds d'une table », « les bras d'un fauteuil » ou encore « 
les ailes d'un avion ». Dans ce cas la langue comble les lacunes.

Niveau figural Bayezith foudre

metaphore
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Comparaison motivee X X X X Cette voiture est rapide comme 
un tigre

Comparaison non 
motivee X X X Elle est comme un tigre

Metaphore in 
praesentia X X Cette voiture est un tigre

Metaphore in absentia X C'est un tigre !

Publicite 36 : Mini Cooper 

Dans l’exemple ci-dessus, on nous presente une Mini Cooper a la forme de 

Superman. Comme on le sait, Superman est un super heros connu avec des pouvoirs 

surnaturels comme la force ou la rapidite. Une Mini Cooper avec la cape de Superman 

nous indique qu’elle est forte et rapide comme ce super heros. La cape de Superman surgit 

du moteur, cela designe la puissance de la voiture.

MİNİ cooper s.

m
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Publicite 37 : Eurostar

La metaphore de la guitare-rail nous permet de reunir dans la meme image le moyen 

et le but du voyage tels que le loisir, la culture anglaise. Comme moyen de transport on 

voit le train. Dans cette affiche, la guitare referant au rock designe la culture anglaise. Euro 

Star nous emmene a la fois en Angleterre, a la culture anglaise, au loisir ou au 

divertissement.

Publicite 38 : Aids

A la premiere vue dans cette affiche on voit des personnes nues dans differentes positions 

sur une couverture noire. Mais quand on la regarde profondement un crâne apparait. Cette
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publicite utilise la position des corps nus pour former un crâne humain qui est une 

metaphore de la mort.

La metaphore dans les affiches nous permet de designer un objet ou une idee par un 

mot referant a un autre mot ou a une autre idee. Elle nous permet d’abstraire les objets dans 

notre cerveau. C’est pour cette raison qu’on se sert beaucoup de cette figure dans les 

affiches publicitaires. Cela nous evite de tomber dans les cliches de la langue. L’avantage 

de la metaphore est qu’elle permet de toucher plus rapidement le recepteur.

2C) L’Oxymore (ou Oxymoron) : L’oxymore15 consiste a coexister des termes en 

contrariete. Cette utilisation de deux termes contradictoires dans une meme expression est 

surprenante et inattendue. Pour renforcer la signification, ces deux termes en contrariete 

s’utilisent dans la meme expression.

Nous avons deja analyse la publicite Ericsson comme l’exemple de la figure de 

l’antonomase. Cette publicite interessante comporte plusieurs figures. Cette fois on peut la 

citer comme exemple d’oxymore. « Mon nouveau Ericsson T18s va faire du bruit. Il sonne 

en silence. ». Ici « sonne en silence » est un oxymore. « Mon Ericsson T18s me signale un 

appel... en silence, en vibrant il ne sonne que pour moi ». Dans cet exemple on voit 

nettement qu’entre les valeurs semantiques de sonner et de silence il y a une contradiction 

precise.

15 Certains comme Fromilhague prennent l'oxymore comme l'une des figure de construction (2010 :52).
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Publicite 39 : Columbia

La deuxieme affiche contient un oxymore avec le slogan « S’attacher, jamais. 

S’accrocher toujours ». Les mots « toujours » et « jamais » constitue l’oxymore. 

L’oxymore a cependant l’avantage d’attirer l’attention du destinataire de la publicite grâce 

a la juxtaposition de termes qui s’opposent.

3) Les figures de double sens

Les figures du double sens se basent sur la polysemie. Elles s’utilisent pour proposer 

un sens nouveau. Calembour, diaphore, homonymie, metanalyse, syllepse sont les figures 

de double sens les plus utilises.

3A) Le Diaphore : Le diaphore est la repetition d’un mot ou d’un groupe de mots 

plusieurs fois, mais a chaque repetition, le mot prend un sens different. Si on l’utilise dans 

un dialogue on le nomme « antanaclase ».
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Publicite 40 : BNP ParisBas

Notre exemple de publicite se base sur la repetition d’un terme dans la meme phrase 

mais avec des sens differents. Dans le slogan « Il existe une vie active apres la vie active » 

le mot « une vie active » a des sens differents. L’antanaclase permet d’eliminer le mot 

« retraite » car pour certains ce mot a un sens negatif. « Une vie active apres la vie active » 

efface le « retrait » de la vie professionnelle au benefice de l’idee d’une nouvelle phase de 

vie qui est pleine d’activites. « Une vie active » designe, d’une part, la retraite, d’autre part, 

une nouvelle vie avec des activites.

3B) Le Calembour : Le calembour est fonde sur des homonymes16 des mots ou des 

groupes de mots. Jeu de mots fonde sur des homonymes, il repose sur la difference de sens 

entre des mots ou groupes de mots qui se prononcent (ou presque) de la meme maniere. Il 

s'applique souvent a des expressions connues pour rendre les slogans memorisables. Le 

calembour nous permet de creer une equivalence phonique entre les mots afin de 

rapprocher ces groupes de mots d’une maniere semantique. Surtout dans les publicites, on 

recourt beaucoup au calembour pour donner un effet sonore, pour renforcer les marques. 

Par exemple dans la publicite de « Shell » on utilise un slogan qui se fonde sur le 

calembour, c’est « Shell que j ’aime » Ici, on peut comprendre c’est « Celle que j ’aime ».

16 L'homonymie se base sur les mots qui se prononcent de la meme façon mais qui n'ont pas le meme 
signifie.
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Dans ce slogan, le calembour cree une emotion positive a la marque Shell de maniere 

comique. Grâce a la relation phonique, le slogan reste grave dans la tete du public auquel il 

est destine. L’utilisation du calembour peut etre efficace pour augmenter la sympathie que 

les consommateurs ressentent envers la marque.

(est SHELL quejaimtı î

Publicite 41: Shell

Essentiellement, toutes ces figures de sens qu’on a indiquees substituent a leur sens 

litteral un sens figure. C’est-a-dire que les figures de sens qu’on appelle les tropes, 

realisent un transfert du sens propre au sens figure. Selon Reboul (1991 :127) les figures de 

sens ont un röle lexical ; elles n’ajoutent pas de mots au lexique mais avec elles, le sens des 

mots s’enrichit. Car, les figures de sens nous permettent d’enrichir le langage, de rendre le 

discours plus enrichi, plus vigoureux et plus efficace.

A l’aide du tableau suivant, nous pouvons schematiser les figures de sens :

Figures de sens

Contigüite Association Double sens

Antonomase Allegorie Calembour

Hypallage Apposition Diaphore

Metalepse Comparaison Homonymie
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Metonymie Compensation Metanalyse

Periphrase Correspondances Syllepse

Synecdoque Metaphore

Oxymore

2. 5. 3. Les Figures de Construction

Les figures de constructions se basent sur l’organisation du discours. Imaginons 

qu’un discours est un bâtiment et pour construire un bâtiment, il nous faut du ciment et des 

briques. Les mots sont le ciment et les briques le discours. Alors il faut bien les combiner 

et les disposer dans le bon ordre pour avoir un ensemble plus ordonne, plus coherant. 

L’objet des figures de constructions est la structure de la phrase voire le discours. La place 

des mots et leurs liens avec la structure de la phrase est la base de ces types de figures. 

Beth et Marpheau (2005 :39,40) les subdivisent en tant que :

• Les figures de la symetrie ou de l’opposition

• La repetition

• Les figures de l’accumulation

• Les figures de la disposition

• Les figures de destructuration

1) Les figures de symetrie et opposition

Dans les figures de symetrie et opposition, on compare ou oppose les idees ou on les 

met dans un ensemble. Cette comparaison ou opposition des idees nous permet de fortifier 

le sens. Dans ce groupe il existe plusieurs types de figures comme antithese, balancement, 

chiasme, miroir, reprise, etc. Nous allons considerer les figures les plus utilisees dans les 

publicites.

1A) L’Antithese : L’antithese etablit une relation d’opposition entre deux mots ou 

deux idees d’un enonce. Pour Reboul, c'est une figure qui fait ressortir une contradiction en 

la plaçant a l'interieur d'une repetition. Cela permet de mettre en valeur une idee. 

L’utilisation des notions opposees ensemble nous permet de faire une liaison entre ces 

notions et de se focaliser sur ces notions.
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UNITED COIORS 
OF BENETTON.

Publicite 42 : Benetton

L’affiche publicitaire de Benetton repose sur l’antithese. Une femme qui a une peau 

foncee allaite un bebe qui a une peau claire. Cette affiche se base sur l’opposition des 

notions. Pour une femme qui a une peau foncee, il est impossible de mettre au monde un 

bebe qui a une peau claire. L’antithese de cette publicite se base sur l ’opposition de la peau 

foncee et claire.

n i0 4 i f-itıuitt'ier*' ıl* j-runee. JHa. bosu/ne 
fja i i!tun t e en oie t!e ti et >ett ir  enpitniİAİe.   ..

Publicite 43 : Union Financiere de France

Dans la publicite de la banque, la figure d’antithese se voit nettement. L’utilisation 

de la photo de Karl Marx pour une affiche de banque est une antithese. Karl Marx est
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fondateur du communisme et il est tout a fait contre le capitalisme. Les banques etant les 

serveurs du capitalisme sont inaccessibles pour lui. Mais dans cette affiche, la banque 

« Union financiere de France » est une banque qui peut transformer Karl Marx en 

capitaliste.

Publicite 44 : Givenchy

Dans l’affiche de Givenchy, on nous presente une femme avec une robe blanche et 

des lunettes en dentelle noire. Sous l’affiche on voit le nom du parfum « Ange ou demon ». 

La robe blanche symbolisant l’ange et le noir symbolisant le demon produisent l’antithese 

avec des valeurs semantiques et visuelles. Le nom du parfum est aussi un slogan. Les 

femmes sont ange ou demon. Ces deux notions font l’antithese.

1B) Le Chiasme : Le chiasme consiste a poser les termes en miroir. Comme on le 

voit, dans les exemples publicitaires ci-dessous entre les membres de la phrase il y a une 

relation symetrique inversee. Le chiasme est une opposition fondee sur l'inversion. (A-B / 

B’-A’)

Dans les deux affiches publicitaires, les slogans consistent a croiser deux termes. 

Dans la publicite de « La Truite » on voit l’inversion symetrique du slogan :

« Ce n’est plus la peche qui donne la Truite, c’est la Truite qui donne la peche » 

A - B  B - A
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Publicite 45 : La Truite

Une autre inversion symetrique se voit dans la publicite de Renault. Le slogan de la 

publicite compose un croisement des elements de la phrase.

« Tout le monde est capable de fabriquer un vehicule electrique. Mais qui sera 

A B

capable de fabriguer un vehicule electrique pour tout le monde ? »

B A

TOUT LE MONDE 
EST CAPABLE DE FABRIOUER 
UN VEHİCULE ELECTRIOUE. 
MAİS QUI SERA 
CAPABLE DE FABRIOUER 
UN VEHİCULE ELECTRIOUE 
POUR TOUT LE MONDE ?

Publicite 46 : Renault
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H S B C  « »

Publicite 47 : HSBC

Dans l’exemple publicitaire de la banque « HSBC » on voit un croisement visuel. 

Visuellement le chiasme consiste a opposer et a inverser des images dans le but de 

modifier la signification. Afin de rendre la signification plus forte, les publicitaires se 

servent du chiasme.

2) Les figures de repetition

Pour construire un discours on se sert des repetitions. La repetition est donc une 

figure qui conditionne tout discours. Elle construit le discours en utilisant les redites plus 

ou moins insistantes. Dans ce groupe, il existe plusieurs types de figures tels que : 

anaphore, anteperiphore, epanadiplose, epanalepse, epiphore, inclusion, reduplication, 

repetition. Nous allons considerer les figures les plus utilisees dans les publicites.

2A) L’Anaphore : L’anaphore se fonde sur la repetition d’un meme mot ou groupe 

de mots en tete de phrase. Si la repetition est faite a la fin de la phrase, on le nomme 

epiphore. Ces repetitions nous servent a insister ou souligner profondement une idee.
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Publicite 48: Champignon de Paris

L’affiche publicitaire de « Champignon de Paris » consiste a repeter le meme mot 

« bon » en tete de phrase. Le slogan nous dit « Bon pour mon corps, Bon pour mon plaisir, 

Bon tout simplement ». La repetition insistante de « bon » sert a encrer profondement 

l’idee dans notre tete.

L’affiche de la marque « Adidas » aussi se base sur la figure anaphore. On repete les 

elements dans la meme phrase. « J’oublie le temps, j ’oublie les distances, j ’oublie tout » 

comme dans cet exemple anaphore, les phrases commencent par le meme mot.

Publicite 49 : Adidas
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S E P H O R A j
Publicite 50 : Sephora

La repetition du meme mot « rouge » se voit dans l’exemple de Sephora. Avec la 

repetition utilisee en tete de phrases, l’affiche de Sephora se base sur l’anaphore.

2B) La Repetition (Epanalepse) : La repetition consiste a repeter un ou plusieurs 

mots apres la separation d'un ou plusieurs mots dans la phrase ou dans le texte. La 

repetition ne doit pas etre confondue avec l'antanaclase (voir p. 88) qui se base sur la 

repetition d'un mot avec des sens differents. On repete plusieurs fois la notion dont on 

parle. L’insistance de la repetition cree une permanence dans le cerveau. C’est pour cela 

que les publicitaires utilisent la repetition pour rendre les affiches memorisables.

Publicite 51 : Vitacanil
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Dans nos exemples publicitaires on voit que le meme element est repete 

abondamment pour favoriser la memorisation. L’affiche publicitaire de « Vitacanil » aide a 

nous rappeler nos responsabilites grâce aux multiples photos d’animaux de compagnie.

Nous remarquons dans cette affiche plusieurs repetitions de « auto-stoppeur ». 

Chaque repetition se differe grâce aux signes de ponctuation.

3) Les figures d’accumulation

Dans les publicites, il est hors de doute que l’intensite du propos attire l’attention. 

Pour attirer l’attention du public vise, on introduit trop d’informations au discours. En 

ajoutant des elements differents a un message, on construit une figure d’accumulation. Il y 

a plusieurs figures d’accumulations telles qu’accumulation, enumeration, epitrochasme, 

pleonasme, polsyndete, redondance, ressassement, tautologie, etc. Accumulation et 

tautologie sont les figures les plus utilisees dans les publicites.

3A) L’Accumulation : L’accumulation, c’est mettre ensemble differents objets de 

meme nature et de meme fonction. Pour insister et repeter on utilise les elements 

identiques. L’association ou la juxtaposition des objets identiques nous permet

Publicite 52 : Mini cooper
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d’approfondir et d’enrichir le sujet. D’autre part, une accumulation desorganisee peut 

causer un effet de chaos. C’est au createur d’utiliser un style ordonne ou chaotique.

Publicite 53 : Burberry

Comme on le voit dans l’affiche ci-dessus ; visuellement l'accumulation consiste a 

adjoindre, associer, juxtaposer des objets identiques, de meme nature ou de meme fonction. 

Dans l’affiche publicitaire de « Burberry » on associe les objets vestimentaires dans la 

meme affiche. Tous les objets appartiennent aux femmes. Grâce a la repetition des objets 

on comprend que « Burberry » est une marque qui est au service des femmes.

Publicite 54: Sony
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L’affiche de « Sony » nous presente les instantanes de la vie. La juxtaposition des 

photos des instantanes de la vie nous evoquent que Sony nous permet de saisir le moment 

librement. Sony sert a filmer notre vie.

Publicite 55 : Golf

L’affiche publicitaire de Golf se base sur la figure d’association. Le slogan nous dit 

« Il n’y a pas qu’une seule espece de Golf ». On comprend qu’il y a plusieurs races de 

chien ou d’oiseaux comme il y a plusieurs types de Golf. Mais il est a noter qu’aucune 

espece ne se ressemble et il y a toujours des differences. Dans cette publicite on a recourt a 

l’accumulation qui consiste a mettre ensemble les elements de meme nature afin d’enrichir 

l ’idee.

3B) La Redondance : Afin de renforcer le sens, la redondance recours a la 

repetition. Elle garde la meme idee sous plusieurs formes, dans ce cas elle s’oppose a 

l’antanaclase qui consiste a repeter un mot en changeant le sens. Dans la redondance, on 

caracterise quelque chose de maniere superflue.
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Publicite 56: Activa

Quand on regarde attentivement la publicite de Danone Activia on voit la repetition 

de la meme couleur verte sous plusieurs formes de maniere superflue. Dans notre exemple 

de publicite on voit la couleur verte plusieurs fois. Il y a des pommes vertes, une plante 

verte, des rideaux verts, de l’huile d’olive verte. Au deuxieme plan, la repetition de la 

couleur verte continue. Dans l’armoire ouverte on voit un ravier vert, sur les portes des 

placards il y a des cartes vertes. En plus les yeux de l’actrice aussi sont verts. Avec cette 

repetition, il est impossible de ne pas acheter ou de nier Activia avec sa couleur verte 

quand on arrive aux rayons des yaourts.

3C) La Polysyndete : C’est la repetition d’un mot avant chaque terme d’une sene. 

Elle permet d’enumerer les qualites ou les fonctions d’un produit ou d’un service en 

insistant sur la quantite. Les termes se trouvent au debut de chaque phrase.
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Publicite 57: Saab

Dans cette affiche publicitaire de Saab, on fait une polysyndete en insistant sur le 

terme « tres ». Pour augmenter l’efficacite on utilise « tres ». (Tres robuste, tres sûre, tres 

Saab). Cette insistance designe la qualite de la marque et cela augmente l’efficacite dans 

notre esprit.

4) Les figures de disposition et motifs

Les figures de disposition et motifs consistent a organiser le discours. Comme 

Molinie le dit « savoir en quel lieu on doit dire ce qu’on a dire ; c’est aussi l’arrangement 

de tout ce qui entre dans le discours, selon l’ordre le plus parfait » (1992 :119). Ces figures 

nous permettent de faire une organisation particuliere pour les phrases. Plusieurs figures 

existent dans les figures de disposition et motifs tels que anadiplose, antimetabole, attelage, 

disjonction, enjambement, epanode, erosion, gradation, hypotaxe, mise en abyme, 

parataxe, reamorçage, seriation, zeugma, etc.

4A) La Gradation : La gradation se base sur la disposition des mots dans un ordre 

croissant ou decroissant selon leur longueur ou leur importance.

Notre exemple publicitaire se base sur la figure de gradation. Dans cette affiche la 

gradation se fait visuellement, sur une ligne croissante. On voit les fleurs d’un prunier qui
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fleurissent chaque printemps. De gauche a droite on voit l’agrandissement et la fleuraison 

du prunier. Les fleurs qui poussent petit a petit nous referent aux etapes de la vie. Les 

fleurs poussent et fleurissent comme les etres humains. Cette fleuraison et cet 

agrandissement se font en s’accroissant.

Vıyaccıo 
L’assurance vie
qui accompagne 
cnague etape de votre vie.

Publicite 58 : La Banque Postale

5) Les figures de destructuration

Afin d’attirer l’attention, on fait des articulations de la phrase ou on fait des 

inversions de l’ordre attendu des mots. Ces cas inattendus suscitent un effet de surprise et 

cela attire l’attention du public vise. Dans les figures de destructuration, on se confronte a 

plusieurs figures comme ; anacoluthe, asyndete, dislocation, ellipse, enchâssement, 

hendiadyn, hyperbate, inversion, rejet, tmese.

5A) L’Anacoluthe : L’anacoluthe designe une rupture dans la construction d'une phrase.

Apres le commencement de la phrase, on se confronte a l’abandonnement d’un element.
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On arrete la phrase qu’on a commencee pour faire place a une autre phase.

Publicite 59 : Peugeot 1007

Dans l’exemple de Peugeot la rupture se voit sur le plan visuel. A gauche de l’affiche 

on commence avec la photo mais a droite on passe au dessin. Alors on abandonne la photo 

et on continue avec un autre element visuel. Cet abandon cause une discontinuite et une 

rupture de construction. En utilisant les deux types d’elements differents on vise a casser la 

banalite.

Publicite 60 : Festival du film court de Villeurbanne

Dans l’affiche du festival du film court l’anacoluthe se voit avec la discontinuite des 

mois. Cette discontinuite cree une rupture dans l’affiche.
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5B) L’Ellipse : Un ou plusieurs elements syntaxiques ou semantiques sont omis dans 

la phrase, mais cela ne change pas le sens de l'enonce et n’empeche pas la comprehension. 

L’ellipse nous conduit a penser plusieurs fois sur le discours. Le cerveau travaille a 

completer les lacunes. Ce procede augmente la curiosite du public vise. On devient plus 

attentif et plus curieux face a ce procede. Quand on veut emettre le message brievement, 

directement ou efficacement on utilise l’ellipse.
S C IF  

\  M C I?  
XW I1HAI»

Publicite 61 : Flâme

Dans notre exemple de publicite, les publicitaires visent a emettre le message 

brievement et directement. Notre publicite de boisson a le slogan « Soif, Moi ? 

Jamais !... ». On essaie de faire une phrase complete. Mais a cause du probleme d’espace 

dans l’affiche on ne peut pas tout expliquer dans le slogan. En fait, on utilise l’ellipse en 

publicite pour des raisons de place limitee. C’est pour cela que dans cette publicite on fait 

saisir le message complexe dans un minimum de place. Cette figure permet au lecteur de 

completer le message. Le lecteur devient curieux en reflechissant sur le message et cela 

attire l’attention des lecteurs.
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Publicite 62 : Renault

L’exemple de publicite de Renault se base sur la figure d’ellipse. Dans cette affiche 

l’ellipse se fait visuellement. On ne voit que les portieres gauches de la voiture. Les 

portieres droites sont omises en raison du probleme de place.

5C) L’Asyndete : L’asyndete est une sorte d’ellipse qui se construit sur le 

retranchement des conjonctions comme « et, mais, car, donc, avant, apres » ou les verbes 

etre/avoir qui doit unir les parties d’une phrase. C'est une figure obtenue par suppression 

des termes de liaison. L'asyndete a une fonction expressive. Elle permet au recepteur de 

faire operer les liens manquants.

Publicite 63: Pelforth
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Dans l’affiche de Pelforth le verbe avoir et le pronom relatif « qui » qui servent a 

unir les elements pour faire une phrase complete ont ete supprimes. A la place d’exprimer 

« Bieres qui ont du caractere » on supprime quelque mot du fait du probleme d’espace et 

on prefere dire « Bieres de caractere » pour donner un message plus court et plus efficace. 

Dans cet exemple l’omission des elements est precise. Il en ressort qu’un minimum de 

signifiants peuvent etre suffisants pour emettre un message et persuader le public.

Pour les figures de constructions ce qui est important, c’est la structure de la phrase. 

Sa question essentielle est comment il faut construire la phrase pour qu’elle attire 

l’attention. On vise a emettre le message directement. Il est important que le message soit 

perçu brievement et efficacement par le public. L’omission des elements ou les ruptures 

dans les affiches rompent la banalite et il est sans aucun doute que cela attire l’attention des 

lecteurs.

Nous pouvons presenter les figures de construction a l’aide du tableau suivant :

Les figures de construction

Symetrie et 
opposition

Repetition Accumulation Disposition et 
motifs

Destructuration

Antithese Anaphore Accumulation Anadiplose Anacoluthe
Balancement Anteperiphore Enumeration Antimetabole Asyndete
Chiasme Epanadiplose Epitrochasme Attelage Dislocation
Miroir Epanalepse Pleonasme Disjonction Ellipse
Reprise Epiphore Polysyndete Enjambement Enchâssement

Inclusion Redondance Epanode Hendiadyn
Reduplication Ressassement Erosion Hyperbate
Repetition Tautologie Gradation Inversion

Hypotaxe Rejet
Mise en abyme Tmese
Parataxe
Reamorçage
Seriation
Zeugma

2. 5. 4. Les Figures de Pensees

Elles sont independantes du son, du sens et de l'ordre des mots. Les figures de 

pensees concernent seulement les relations entre les idees, et elles sont plus 

particulierement utilisees en argumentation. Selon Reboul « ces deux figures concernent le
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discours en tant que tel : phrase ou suite de phrases. Ensuite, elles pretendent enoncer une 

verite : une metaphore n’est ni vraie ni fausse, une allegorie est vraie ou fausse. Enfin, si le 

calembour et la metaphore n’ont qu’un sens, l ’ironie et l’allegorie peuvent etre lues 

chacune de deux manieres, au sens litteral et au sens figure » (1984 :55). Il s’ensuit que les 

figures de pensees concernent le discours en lui-meme, elles remarquent les relations des 

idees entre elles.

Beth et Marpeau classe les figures de pensees en quatre types :

• les figures de l’intensite

• Les figures a rendre vivant consistent a construire une image visuelle plus 

vivement.

• Les figures de l’enonciation mettent en exergue les relations du narrateur a l’objet 

de son propos et la maniere qu’il a de l’aborder.

• Les figures de la dialectique consistent a persuader ou a influencer le public en 

produisant une reaction ou un effet de surprise.

1) Les figures de l’intensite

Les figures de l’intensite consistent a developper l’intensite au discours ou a 

l’inverse attenuer l’etendue. Exagerer ou au contraire diminuer voire eliminer les 

particularites d’un produit nous permettent d’augmenter l’interet a la publicite du produit. 

Les figures de l’intensite sont emphase, euphemisme, extenuation, hyperbole, litote. Nous 

allons presenter les figures de l’intensite les plus utilisees dans les publicites.

1A) L’Hyperbole : L’hyperbole se fonde sur l’augmentation ou la diminution de 

l’exageration de la verite des choses pour qu'elle produise plus d'impression. Cette figure 

exageree nous permet de mieux nous exprimer. L'auxese est une hyperbole au sens positif 

alors que la tapinose est une hyperbole au sens negatif.
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Publicite 64 : Marie Brizard

Dans l’affiche a gauche on voit le slogan de la marque : « En general, deux glaçons 

suffisent ». Mais quand on regarde l’image a la place de deux glaçons on voit un grand 

iceberg. Les publicitaires exagerent l’image pour attirer l’attention du public.

Publicite 65 : Omo

La publicite de « Omo » utilise l’hyperbole en exagerant la blancheur du produit. On 

vise a creer un effet d’invisibilite. Par cette image on comprend que « OMO » fait une 

blancheur presque invisible. La parole de la publicite devient « la lessive Omo lave plus 

blanc que blanc ». Les publicitaires augmentent excessivement la verite pour qu’elle 

produise plus d’impression. Dans cette publicite on insiste sur la blancheur.
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Publicite 66 : Adidas

Dans l’exemple publicitaire de « Adidas » les poubelles sont a plusieurs metres de 

hauteur et on voit un panneau place plus bas. Le panneau indique qu’Adidas permet une 

meilleure detente. On comprend qu’avec les baskets Adidas on peut sauter a n’importe 

quelle hauteur. Une poubelle a plusieurs metres de haut cree une hyperbole.

Il est a noter qu’il faut faire attention en utilisant l’hyperbole. Le danger de 

l’hyperbole est que l’exageration doit etre comprise par le recepteur de la publicite. Si la 

figure de rhetorique n’est pas comprise on risque rapidement de tomber dans le comique 

avec des promesses qu’il est impossible de tenir.

1B) La Litote : Son nom vient du grec « litotes » qui signifie «petitesse». Elle 

consiste a dire peu pour faire penser d’avantage. Elle est le contraire de l’hyperbole. On 

choisit une expression attenuee dans le but de renforcer l’information. Dans une image la 

litote consiste a diminuer la taille d'un element voire l'eliminer, pour paradoxalement, lui 

donner plus d'importance.
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Publicite 67 : Secours Populaire Français

Dans la publicite du Secours Populaire Français la litote se fait en attenuant un 

element afin de renforcer l’information. Dans cette affiche les publicitaires renforcent le 

slogan en attenuant le dessin de l’enfant. Dans le slogan de “Cet ete un enfant sur trois ne 

partira pas en vacances” on parle d’un enfant qui ne partira pas en vacances. L’enfant 

invisible dans l’affiche c’est l’enfant qui ne peut pas partir en vacances. C’est l’enfant dont 

on parle.

Publicite 68 : Golf

Dans l’exemple publicitaire de « Golf », on voit les particularites ecrites sur la route 

qui sont fournies par la voiture « Golf ». On lit les particularites mais les publicitaires ne
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nous presentent pas la voiture. Le slogan « c’est dur a imaginer » nous explique cette 

elimination. En utilisant cette figure on vise a vendre la voiture sans la montrer. Cette 

figure eveille un sentiment de curiosite chez le recepteur. L’attention augmente en 

cherchant l’element attenue.

2) Les figures a rendre vivant

Les figures a rendre vivant consistent a construire une image visuelle plus vive, plus 

energique. On vise a creer un effet de reel. Cet effet de reel nous permet d’emettre le 

message d’une maniere vive. Les figures a rendre vivant sont hypotypose, interrogation 

oratoire, personnification et prosopopee. Parmi ces figures a rendre vivant nous allons 

analyser les plus importantes.

2A) La Personnification : La personnification est une figure qui represente un objet 

ou une idee comme un etre humain. Cela veut dire qu’elle consiste a personnifier des 

animaux, des choses inanimees. Elle presente une chose ou une idee sous la forme d’une 

personne. Quand on voit les objets inanimes sous forme d’un etre humain on se rapproche 

a cet objet.

Publicite 69 : NafNaf

Dans cette publicite le porc prend les traits d’un etre humain. Les publicitaires 

presentent le porc comme un couturier. Il y a un coussin pour les epingles sur son bras. 

Cela nous evoque que c’est un couturier. Mais son foulard, ses lunettes de soleil nous
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montre que le porc est egalement un designer. On voit que cette figure consiste a attribuer 

des traits, des sentiments ou des comportements humains a un objet, un animal.

B a d o it  İH uıteillı- c n  v c r r c .  r e c o n ım a n d e e  p a r  len Kc IIcs ı«W  e*.
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Publicite70 : Badoit

Dans la publicite de « Badoit », la table avec les pieds a la forme de Louis XV 

devient vivante. Elle nous conseille la bouteille Badoit. Dans ce cas, il est impossible de 

dire que c’est une table ordinaire. Elle recommande la bouteille comme un expert en 

gastronomie.

2B) L’Interrogation oratoire : L’interrogation oratoire est une fausse interrogation 

qui n’appartient pas a un dialogue. Elle consiste a poser une question n'attendant pas de 

reponse afin d’interroger le lecteur et de renforcer une affirmation implicite. Elle implique 

une affirmation cachee sous la forme d’une question. On pose au public une question dont 

on sait deja la reponse.



114

Publicite 71 : Nissan

Cette figure de pensee s’utilise frequemment dans les affiches publicitaires. L’affiche 

publicitaire nous demande « Quelle autre technologie offre une meilleure maitrise de la 

route ? ». On pose une question au lecteur mais on sait toujours la reponse de ces questions 

rhetoriques. On ne vise pas a avoir une reponse aux questions posees. Les publicitaires 

nous posent des questions sans attendre de reponse. On sait que la reponse de la question 

est toujours le produit dont on parle.

2C) La Prosopopee : La prosopopee consiste a faire parler et agir une personne, une 

chose ou un objet personnifie qui n’est pas la. Cette abstraction nous evoque comme leur 

presence. On rend present ce qui est absent. La prosopopee nous sert a vivre le procede 

comme, si on etait present a ce moment.

Publicite 72 : Danone



115

L’affiche de Danone utilise la prosopopee en faisant parler les fruits. Avec le slogan 

« Ah mûrir pour Danone » on vise a souligner la fraicheur des fruits qu’on utilise pour les 

produits de Danone. De la part des fruits nous comprenons qu’ils attendent de mûrir pour 

Danone. Les fruits frais sont prets pour ce produit.

3) Les figures de l’enonciation

Les figures de l’enonciation nous permettent de mettre en valeur exergue les 

relations du narrateur a l’objet de son propos. Analepse, aposiopese, apostrophe, 

epanorthose, epiphrase, parenthese, prolepse peuvent etre citees parmi les figures de 

l’enonciation.

3A) La Parenthese : La parenthese consiste a ajouter un syntagme ou une 

proposition dans une phrase par des signes graphiques comme parenthese, virgule ou tiret. 

Mais dans certains cas on ne rencontre pas ces types de signes graphiques. La parenthese 

nous permet de faire remarquer les points importants.

Publicite 73 : Carlsberg 

Dans la publicite de « Carlsberg » on vise a attirer l’attention sur le produit avec la 

parenthese. Avec Carlsberg le temps ne s’arrete pas et continue jusqu’au matin. 

L’intemporalite est le message de cette publicite.



116

3B) L’Apostrophe : L’apostrophe se fonde sur l’interpellation d’un autre. Cela peut 

etre une personne presente, absente ou morte. L'apostrophe est souvent situee a l'initiale du 

texte ou de la phrase. Le pronom « tu » ou « vous » qui designent le lecteur peuvent etre 

les marques de l’apostrophe de l’enonciation ; comme on le voit dans l’affiche publicitaire 

ci-dessous. Dans cette affiche d’une publicite de vin nomme « Bergerac », on fait une 

interpellation avec « Nous les Bergerac ». Cette interpellation attire l ’attention du lecteur 

sur le produit et nous invite au slogan.
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Publicite 74 : Bergerac

4) Les figures de dialectique

Les figures de la dialectique consistent a persuader ou a influencer le public en 

produisant une reaction ou un effet de surprise. L’auteur prepare un coup monte avec son 

lecteur ou auditeur afin de convaincre le public et d’augmenter l’effet du produit. Les 

figures de dialectique les plus utilisees sont antiphrase, chleuasme, ironie, preterition, 

substitution, etc.

4A) Le Chleuasme : Le chleuasme est une sorte d’ironie qui est dirigee contre soi- 

meme. L’auteur est cense se deprecier ou s’accuser afin de s’apprecier. L’auteur s’accuse 

pour que le public comprenne a l’envers cette accusation. Si on croit a l’innocence de 

quelqu’un quand il est accuse, une reaction a l’envers s’eveille en nous. Nos sentiments 

positifs doublent. Mais c’est un peu risque car si on n’a aucune idee ou aucun sentiment 

positif a leur regard, nos reactions peuvent etre negatives.
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Publicite 75 : Golf

Dans l’affiche publicite de « Polo », le slogan nous dit « La belle est la bete ». Dans 

ce slogan on utilise la figure de chleuasme et on vise a influencer les lecteurs en eveillant 

chez eux un effet de reaction. Le slogan consiste a dire le contraire de ce qu’on pense. 

C’est un peu risque car il n’est pas certain que les sentiments positifs s’eveillent chez les 

lecteurs. Dans ce cas le message peut devenir irritable. Mais que ce soit un effet negatif ou 

positif, la publicite eveille l’attention des lecteurs. Par consequent les publicitaires 

reussissent a attirer l’attention.

4B) L’Ironie: L’ironie consiste a dire une chose en voulant et en pensant dire le 

contraire dans le but de se moquer. L’ironie provoque un effet de surprise qui appartient a 

la nature du comique. On utilise la force de rire pour persuader le public. Dans le slogan de 

l’affiche publicitaire de Kookai « je ne suis pas jolie, je suis pire » consiste a dire autre 

chose que l’on pense.
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Publicite 76 : Kookaı 

En consequence, comme on l’a precise, alors que les figures de construction se 

fondent sur les relations syntaxiques, les figures de pensee se fondent sur les relations 

logiques. Elles sont independantes du son, du sens et de l'ordre des mots. Les figures de 

pensee ne concernent que les rapports entre les idees, et sont plus particulierement utilisees 

en argumentation. Etant donne les relations logiques, pour l’argumentation on utilise 

beaucoup les figures de pensee surtout avec les figures qui se basent sur la valeur de verite. 

En generalisant un peu, nous pouvons dire qu’elles soulignent les relations des idees entre 

elles. Elles se caracterisent par le fait qu’elles ne dependent pas des mots mais des idees. 

Elles pretendent enoncer une verite au sens litteral et au sens figure. Elles sont des figures 

oü le message garde un sens qu’on l’entende litteralement ou selon l’esprit.

Nous pouvons classer les figures de pensees a l’aide du tableau suivant :

Les figures de pensees

Intensite Rendre vivant Enonciation Dialectique
Emphase Hypotypose Analepse Antiphrase
Euphemisme Interrogation oratoire Aposiopese Cleuasme
Extenuation Personnification Apostrophe Ironie
Hyperbole Prosopopee Epanorthose Preterition
Litote Epiphrase Substitution

Parenthese
Prolepse

Jusqu'a present nous avons analyse plusieurs figures et nous avons donne des 

exemples concernant les figures dont il s’agit. Suivant la rhetorique classique, nous les
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avons divisees d’abord en quatre en tant que figures de mots, figures de sens, figures de 

constructions et figures de pensees. A la suite nous les avons subdivisees et selon leur 

usage frequent dans les publicites, nous en avons defini quelques-unes parmi les autres. 

Les figures ont une grande importance pour produire des effets particuliers. On se sert des 

figures pour persuader les gens et surtout reveiller leur passion. Dans ce cadre Barthes dit 

que :

« Par les figures nous pouvons connaitre la taxinomie classique des passions. Par exemple : 
l’exclamation correspond au rapt brusque de la parole, a l’aphasie emotive ; l’ellipse, a la 
censure de tout ce qui gene la passion ; la repetition au ressassement obsessionnel des 
« bons droits » ; l’hypotypose, a la scene que l’on se presente vivement, au fantasme 
interieur, au scenario mental (desir, jalousie) » (Barthes, 1994 :330,331).

Nous comprenons par-la que chaque type de figure implique des caracteres qui 

servent a produire des effets particuliers. Comme dans les exemples de Barthes les figures 

de repetition comme l’anaphore vise essentiellement a susciter l’emotion, les figures 

d’ellipses correspondent aux censures de tout ce qui gene la passion, les figures 

d’hypotypose creent des emotions vives. On peut dire que les figures designent les 

caracteres des passions et elles nous permettent de reveiller les passions.
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3. La Passion

3. 1. Qu’est-ce que la passion ?

Si on definit etymologiquement le terme « passion », on remarque qu’il vient du 

verbe latin « patior », qui signifie « souffrir », « eprouver », « endurer », « supporter » ; et 

du mot « passio » qui designe la « souffrance » et la « maladie ». La « passion » serait 

donc, au sens premier, un etat de souffrance, de dependance et d’attente passive. Selon le 

dictionnaire P etit Robert, la passion est « une vive inclination vers un objet que l’on 

poursuit, auquel on s’attache de toutes ses forces » (2004 :1866). La passion se considere 

comme une inclination vers un objet. Elle est un etat affectif violent et durable et elle cause 

un desequilibre psychologique. Au cours des siecles, la passion a ete consideree dans 

divers sens. Depuis le Xeme siecle le français ou l’anglais ont associe la passion aux 

souffrances du Christ. A partir du XIIeme siecle, pour exprimer les jugements favorables sur 

la passion chretienne, on a utilise la passion comme la preuve de l’amour du Christ. En 

nous referant a Ditche et ses equipes (2005:9), pour les mystiques, la passion est exaltee et 

desiree alors que pour Saint François d’Assise la passion a un sens de souffrance et de joie.

Le terme de passion est tout d’abord apparu dans la philosophie occidentale a l’âge 

classique et puis dans la psychologie et dans la sociologie. Les definitions philosophiques 

permettent de reconstituer la base classematique de la notion de passion. En grec, ce terme 

est considere comme ayant un sens specifique du mot p a th o s  « ce qui arrive 

brusquement », en particulier souffrance et douleur (Ditche et ses equipes 2005:5). La 

passion peut etre consideree comme une maladie et non une maladie physiologique. Une 

maladie de l’âme, une maladie spirituelle. Une autre definition du terme « passion » que 

donne Richelet, dans son D ictionnaire François, est faite de la maniere suivante : Mot 

general qui veut dire agitation, qui est causee dans l'âme par le mouvement du sang et des 

esprits a l'occasion de quelque raisonnement. D'autres definissent la passion ainsi : tout ce 

qui etant suivi de douleur et de plaisir apporte un tel changement dans l'esprit qu'en cet etat
17il se remarque une notable difference dans les jugements qu'on rend . Nous observons 

dans cette definition que la passion est un mouvement dans l’etre et qu’elle cause un

17 http://www.fabula.org/revue/cr/128.php, derniere visite le 5 Mai 2013

http://www.fabula.org/revue/cr/128.php
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changement dans les comportements. La colere, les desirs amoureux sont des provocateurs 

des changements dans le corps et dans l’esprit.

En nous referant a Ditche et ses equipes (2005:7), des le XVIeme siecle la notion de 

passion commence a se manifester au sens de souffrance et de passion amoureuse comme 

chez Marguerite de Navarre dans l’H eptam eron. Bien qu’au XVIIeme siecle dans les traites 

amoureux on ait vu des utilisations d’affects a la place de la passion. Dans la litterature 

moderne la passion l’emporte sur la passion amoureuse et/ou l’ambition. Aujourd’hui au 

lieu de la passion amoureuse ou de l’ambition (pour les français ce qu’on appelle la gloire) 

on utilise seulement le mot passion.

Greimas et Courtes donnent la place a la notion de passion apres les annees 60 et 70. 

Car le premier tome du D ictionnaire Raisonne de la  Theorie du Langage  ne donne pas sa 

place a la notion de passion. Mais dans le deuxieme tome du meme dictionnaire publie en 

1986, le terme de passion prend sa place. Au cours des annees 80 et 90, la semiotique a 

commence a etudier des sentiments et des passions en tant que domaine en dehors de 

l’approche psychologique. Pendant les annees 80, l’analyse des passions se basait sur 

l’analyse des lexemes ou des röles passionnels tels que la colere, l’avarice, la jalousie ou le 

desespoir. Jacques Fontanille et Claude Zilberberg (1998: 224) nous montrent que dans les 

annees 90 l’analyse des passions est devenue l’etude de la dimension passionnelle du 

discours et surtout les manifestations passionnelles non verbales ou non verbalisees. Dans 

le D ictionnaire R aisonne de la  Theorie du Langage la passion est defime comme « une 

organisation syntagmatique d’etats d’âme, en entendant par-la l’habillage discursif de 

l’etre modalise des sujets narratifs. La passion et les etats d’âme qui les composent sont le 

fait d’un acteur et contribuent, avec ses actions, a en determiner des röles dont il est le 

support » (Greimas et Courtes, 1986 :162). Nous comprenons par cette definition que la 

passion est une organisation syntagmatique d’etats d’âme, elle est donc evolutive. On 

accepte que les etats d’âmes soient a la forme evolutive.

Comme on l’a considere, la passion se trouve dans le verbe « pâtir », et dans « la 

passion de Jesus-Christ ». C’est une expression qui evoque l’ensemble des epreuves 

endurees par le Christ jusqu’a son supplice et jusqu’a sa mort. On a vu que la « passion » a 

ete consideree par divers auteurs comme une « maladie de l’âme ». Mais nous avons deja 

dit que la notion de passion a evolue. La psychologie definit aujourd’hui la passion comme
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un etat affectif qui se manifeste par un attachement exacerbe, exclusif et durable a un objet, 

au point de dominer la personnalite du sujet et de determiner son comportement.

En nous referant a Fontanille et a Zilberberg (1998 : 223) dans le domaine de la 

semiotique, on peut resumer l’histoire de la theorie des passions a la forme de sene de 

deplacement :

a) De la taxinomie a la syntaxe : Greimas et Courtes definissent la taxinomie comme 

« theorie des classifications » (1979 :386). La taxinomie, une organisation systematique 

des donnees, est soumise aux variations culturelles alors que la syntaxe passionnelle seule 

peut pretendre a l’universalite. Cela veut dire que la taxinomie est due aux cultures tandis 

que la syntaxe passionnelle est universelle. Par exemple l’avarice ou la mort appartiennent 

a la taxinomie. Selon Greimas et Courtes « la syntaxe s’attache a decrire les relations et /ou 

l’etablissement des regles de la construction des unites qui composent la phrase » 

(1979 :377). On peut dire que la syntaxe etudie la façon dont les mots se combinent pour 

former des phrases ou des enonces d’une langue.

b) De la syntaxe a la modalisation : en meme temps que la syntaxe narrative devient 

une syntaxe modale, en partie independante des investissements axiologiques dans les 

objets de quete, la modalisation est supposee pour assurer le fondement des effets 

passionnels.

« En semiotique, on designe du nom d’axiologie le mode d’existence paradigmatique 
des valeurs par opposition a l’ideologie qui prend la forme de leur arrangement 
syntagmatique et actantiel. On peut considerer que toute categorie semantique, 
representee sur le carre semiotique est susceptible d’etre axiologisee du fait de 
l’investissement des deixis positive et negative par la categorie thymique 
euphorie/dysphorie » (Greimas et Courtes, 1979:26).

Nous avons deja explique que la syntaxe narrative se compose de quatre phases 

successives ; la manipulation, la competence, la performance et la sanction. La 

modalisation, qui se place a la base de la passion, se trouve dans la phase de competence. 

Un sujet operateur qui est dote des modalites peut reussir l’action qu’il veut entreprendre.

c) De la modalisation a l’aspectualisation : la modalite exprime la capacite du sujet 

operateur tandis que l’aspect precise le type d’action ou la vision de l’action que suit le 

sujet. « L’identite modale des sujets apparait alors comme surdeterminee par des traits 

aspectuels et rythmiques qui caracterisent les types passionnels » (Fontanille et Zilberberg 

(1998 :224). Les divers types passionnels se distinguent l’un de l’autre par
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l’aspectualisation. L’aspect se definit comme « point de vue du sujet sur le 

proces. L’aspect module le contenu semantique du predicat, qu’il soit au passe, au present 

ou au futur selon qu’il est envisage comme accompli ou non accompli, ponctuel, iteratif ou 

duratif, inchoatif ou terminatif » (Bertrand, 2000 :260). Par exemple pour la nostalgie on 

peut dire que c’est une passion terminative ou l’obstination peut etre l’exemple d’une 

passion iterative.

Iteratif Terminatif Duratif Inchoatif
Nostalgie - + - -
Obstination + - + -
Avarice + - + +/-

d) De l’aspectualisation a l’intensite : l’aspectualisation concerne le point de vue du 

sujet sur le proces. Quant a l’intensite, c’est le niveau de degre que precise l’action. Les 

phenomenes passionnels semblent reguler l’intensite dans le discours. On passe de la 

syntaxe modale a la syntaxe narrative. L’intensite dans le discours se forme selon les 

phenomenes passionnels. L’intensite s’accroit par rapport a l’accroissement des 

phenomenes passionnels. Et finalement on est passe de la syntaxe narrative a la syntaxe 

tensive.

La passion est envisagee dans le cadre general de la theorie du discours en dehors de 

toute approche psychologique. Pour Greimas, « la semiotique s’est longtemps interdit de 

toucher a tout ce qui releve, de pres ou de loin, du domaine de la psychologie » (1983 :15). 

La semiotique des passions est directement issue des hypotheses theoriques et des 

demarches methodologiques de la semiotique generale. Dans ce cadre, le theme des 

passions releve de la philosophie et de la psychologie. Selon Fontanille et Zilberberg 

(1998:221) la psychologie reserve la passion a des sous-disciplines separees: tels que la 

psychologie des emotions ou la psychanalyse (distinctes de la psychologie cognitive) et la 

philosophie. Il est a noter que quelques systemes placent la passion au creur de la reflexion 

sur la nature humaine.

La passion se base sur deux dimensions, a savoir modales et phoriques. On peut dire 

que les deux dimensions qui construisent la dimension passionnelle sont la dimension 

modale et la dimension phorique. On peut les schematiser comme ci-dessous :
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Dimension passionnelle

Dimension phorique Dimension modale

« La correlation entre intensite et extensite induisent des tensions qui, elles-memes, 

affectent le corps propre et se traduisent par des manifestations proprioceptives en 

discours. Une passion est une configuration dont les correlations sont a la fois intelligible 

et sensible » (Fontanille et Zilberberg, 1998 :225). On voit que les tensions se basent sur 

les correlations entre l’intensite et l’extensite et, comme on l’a deja defini la passion est 

une configuration discursive. L’ensemble de deux correlations dans le meme discours 

construit cette configuration. « La dimension passionnelle associe la dimension sensible 

(intensite, extensite, tempo, etc) et la dimension intelligible (modalite) » (Fontanille et 

Zilberberg, 1998 :237). Sur le schema tensif ces deux dimensions correspondent a la 

correlation intelligible et a la correlation sensible. La dimension modale correspond a la 

correlation intelligible. La dimension phorique correspond a la correlation sensible. 

L’ensemble de la dimension modale et de la dimension phorique prend la forme d‘un 

schema tensif.

3. 2. Le Schema tensif

Le schema tensif, qui est developpe par Fontanille et Zilberberg, nous permet de 

moderer l’interference de la dimension intelligible et de la dimension sensible. Dans le

schema tensif, une valeur donnee est constituee par la combinaison de deux dimensions,
18l’intensite et l’extensite . Le schema tensif nous permet de presenter schematiquement un 

chemin qui va du sensible a l’intelligible. On peut montrer les composants de la tensivite 

de la maniere suivante :

18 Selon Zilberberg, (2002 : 116), tempo et tonicite constituent les deux sous-dimensions de l ’intensite, tandis 
que la temporalite et la spatialite sont les deux sous-dimensions de l ’extensite ; les fonctifs de chacune 
des deux dimensions, c ’est-a-dire les elements qui les constituent, sont, pour l ’intensite, faible/eclatant 
et, pour l ’extensite, concentre/diffus.
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Tensivite

Intensite Extensite

Le schema nous montre que la tensivite se compose de l’intensite et de l’extensite. « 

L’extensite est l’etendue a laquelle s’applique l’intensite ; elle correspond a la quantite, a la 

variete, a l’etendue spatiale ou temporelle des phenomenes. L’intensite et l’extensite 

connaissent chacune des variations dans leur force, sur une echelle continue allant de la 

force nulle a la force maximale (voire infinie) » (Hebert, 2007 :34). On comprend par-la 

que l’intensite contröle et dirige l’extensite. Dans ce cadre, on peut presenter le schema 

tensif sur un plan comme on voit ci-dessous. On place l’intensite sur l’ordonnee et 

l’extensite sur l’abscisse. Cela nous permet de representer l’intensite et l’extensite sur deux 

axes.

Comme le carre semiotique, le schema tensif comporte une representation visuelle 

qui permet d’activer la comprehension. On peut citer le schema tensif parmi les dispositifs 

tels que le modele actantiel, le carre semiotique ou le carre veridictoire. Le schema tensif 

est un reseau, une structure conceptuelle et une representation visuelle de cette structure. Si 

on place l’intensite sur l’ordonnee d’un plan et l’extensite sur son abscisse, on obtient alors 

une representation visuelle a deux axes. Pour se rendre compte du terme complexe le 

schema tensif recourt aux termes en relation inverse ou alors aux termes en relation 

converse. Le schema tensif releve de l’intensite et de l’extensite. Differemment du carre 

semiotique, le schema tensif comprend une partition de l’espace en zones semantiquement 

distinctes. Par contre, le carre semiotique se base sur les elements opposes. Afin de se 

rendre compte de la signification cachee ou du terme complexe on utilise le carre
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semiotique. Le carre semiotique se construit sur la base de l’opposition. Il reunit les

oppositions afin de faire un schema coherent.

Le schema tensif se compose de deux dimensions. L’essentiel de deux dimensions se

base sur le principe de l’augmentation et de la diminution. L’intensite et l’extensite, chacun

pour sa part, augmente ou diminue selon la situation differente. L’ensemble de deux

dimensions constitue une valeur. Le schema tensif se base sur l’intersection de l’intensite

et de l’extensite selon deux modalites. Ces modalites sont la correlation converse et la

correlation inverse. Hebert considere cette correlation de la maniere suivante (2007 :46) :

« Intensite et extensite connaissent deux types de correlation. La correlation est dite 
converse ou directe si, d’une part, l’augmentation de l’une des deux valences s’accompagne 
de l’augmentation de l’autre et, d’autre part, la diminution de l’une entraîne la diminution de 
l’autre. Elle est alors de type « plus... plus... » ou « moins... moins... ». La correlation est 
dite inverse si l’augmentation de l’une des deux valences s’accompagne de la diminution de 
l’autre et reciproquement. Elle est alors de type « p lus. moins. » ou « moins. plus. ».

Cette definition nous montre que si l’une des deux dimensions augmente au fur et a 

mesure que l’autre augmente ou a l’inverse si l’une des deux dimensions diminue quand 

l’autre diminue alors on appelle cette correlation « converse » ou « directe ». On peut 

l’exprimer en tant que plus ..p lu s  ou moins ..m oins. La correlation est dite inverse 

quand l’une de ces deux dimensions augmente au fur et a mesure que l’autre diminue ou a 

l’inverse l’une diminue quand l’autre augmente. On peut l’exprimer en tant que plus 

. . moins ou moins ..p lu s. Cette situation peut etre schematisee de la maniere suivante 

(Hebert, 2007 :166) :

Zilberberg le montre de la maniere suivante (Hebert, 2007 :166)
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Le schema propose par Fontanille

Les schemas ci-dessus proposees par Zilberberg et Fontanille different l’un de 

l’autre. Louis Hebert (2007 :169) attire notre attention sur le point vu precedemment. 

Fontanille emploie des ellipses modifiees, afin de montrer les correlations directes et 

inverse en ce qu’elles rejoignent le point zero de l’ordonnee et de l’abscisse, quant au 

schema de Zilberberg, il utilise des courbes elliptiques pour la correlation inverse et la 

droite pour la correlation directe.

Selon Fontanille et Zilberberg « les correlations entre l’intensite et l’extensite 

induisent des tensions » (1998:225). Cette division en deux parties comprend plusieurs 

donnees. Dans ce cadre Zilberberg les considere comme suit : « la tensivite est le lieu 

imaginaire oü l’intensite, c’est-a-dire les etats d’âme, le sensible, et l’extensite, c’est-a-dire 

les etats de choses, l’intelligible, se rejoignent » (2002 :3). On peut dire que l’intensite 

renvoie aux etats d’âme autrement dit aux passions et par contre l’extensite aux etats de 

choses. D ’autre part dans cette definition on comprend que l’intensite est de l’ordre du 

sensible. Elle appartient au perceptible. L’extensite est de l’ordre de l’intelligible. Selon
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Fontanille (1999 :72) l’intensite appartient a l’affection et l’extensite correspond a la 

cognition. Comme on le voit dans le schema ci-dessous le schema tensif nous permet de 

presenter schematiquement un chemin qui va du sensible, de l’affection a la cognition, a 

l’intelligible.

A

Sensible
(affection)

cognition
(intelligible)

3. 2. 1. Les Schemas tensifs elementaires

En nous referant a Fontanille (1998 :65), le schema tensif divise l’espace en zones. 

La syntaxe tensive comprend quatre schemas elementaires : la decadence, l’ascendance, 

l’amplification et l’attenuation. Hebert (2007 :172) nous montre que ces quatre schemas 

tensifs elementaires se produisent avec la combinaison de la nature converse ou inverse de 

la relation tensive et son orientation dans le temps. Fontanille (1998 :65) montre ces 

schemas tensifs elementaires de la maniere suivante :
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Ces schemas se basent sur le principe de succession des positions tensives dans le 

temps. Les schemas tensifs combinent alors trois variables : intensites, extensites et 

positions temporelles. Nous allons analyser chacun de ces schemas de maniere detaillee :

3. 2. 1. 1. Le schema de la decadence

Fontanille considere ce premier schema de la maniere suivante : « Ce premier 

scenario conduit d’un accent d’intensite, d’un choc emotionnel a la detente procuree par un 

developpement, une explication, voire une reformulation en extension » (Fontanille, 1998 : 

105). Le schema de la decadence conduit de l’abaissement de l’intensite vers le
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deploiement de l’etendue. Cela procure une detente cognitive. Le schema conduit de 

l’intensite d’un choc emotionnel vers une detente.

On peut trouver le schema de la decadence dans le passage entre ce que les 

publicitaires appellent l’accroche et le reste de l’affiche (Fontanille, 1998 : 105). C’est 

evident que l’accroche attire l’attention et le regard des spectateurs. Elle est affectivement 

efficiente. Les textes et les visuels composent le reste de l’affiche. Cela renforce l’attention 

attiree par l’accroche. Le reste de l’affiche conduit l’attention des spectateurs vers une 

decision ou d’autres actes cognitifs. Si on veut resumer, l’accroche qui attire notre 

attention et notre regard evoque chez nous une affection ou un choc emotionnel. A la suite, 

les textes et les visuels c’est-a-dire le reste de l’affiche exploitent et diffusent cette 

attention et nous conduisent a prendre une decision ou a realiser un acte cognitif. Dans ce 

cas, l’accroche est fortement affective mais souvent faible en etendue.

Nous voulons montrer les deux dimensions de la decadence, d’un choc emotionnel a 

la detente dans une publicite. Pour cela nous avons choisi une publicite de banque.

Publicite 77 : Visa Premier

Dans l’affiche publicitaire ci-dessus on voit un homme qui vient de vivre un 

evenement de vol ou de perte de ses affaires personnelles. C’est inevitable que ce cas de 

perte ou de vol provoque un choc emotionnel chez lui. Dans la photo nous le voyons



131

rentrer a son hötel. C’est certain que dans sa chambre il va se detendre et il va prendre une 

decision sur ce qu’il va faire.

3. 2. 1. 2. Le schema de l’ascendance

-Oi

£

e r te n s i te

Contrairement a la decadence, le schema de l’ascendance conduit de l’augmentation 

de l’intensite a la reduction de l’etendue. L’intensite est plus forte et en revanche l’etendue 

est plus faible. Dans ce schema la cognition est a la reduction sur l’axe de l’etendue. Cette 

reduction va vers l’augmentation de l’affection sur l’axe de l’intensite. Ce cas produit une 

tension affective.

On peut voir en general le schema de l’ascendance dans les recits qui se base sur 

l’augmentation du sentiment tel que la peur, la curiosite, l’emotion, etc. Fontanille montre 

la place du schema de l’ascendanse dans la litterature de la maniere qui suit : « Du cöte des 

structures narratives, c’est ce type de schema qui gere par exemple la montee progressive 

de la peur dans les recits d’horreur, ou celle, tout simplement, du suspense » (Fontanille, 

1998 :105). Dans la litterature, pour remonter la peur dans les recits d’horreur on conduit 

d’un deroulement narratif a un effet emotionnel. L’etendue est plus faible mais l’intensite 

est plus forte.
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Publicite 78 : BNP Paris Bas

Dans la publicite de BNP Paribas ci-dessus, a l’amere-plan on voit un banquier 

ordinaire qui court avec son costume et sa cravate. Ce seul plan commence peu a peu a 

nous eveiller un sentiment de curiosite. Pourquoi cet homme court-il ? Au deuxieme plan 

ce banquier commence a öter sa chemise. L’etat sensible des consommateurs monte 

progressivement au deuxieme plan et a la suite la tension affective augmente au troisieme 

plan. Apres avoir vu le banquier avec le costume de Superman, les consommateurs arretent 

de penser. La cognition reduit, par contre la tension affective augmente avec cet effet de 

curiosite.

3. 2. 1. 3. Le schema de l’amplification

 ►
ertensite
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Le schema de l’amplification nous conduit a une tension affective et cognitive.

Fontanille considere ce troisieme schema de la maniere suivante :

« Le troisieme scenario repose sur un principe de gradation generale, qui part d’un minimum 
d’intensite et d’une faible etendue, pour conduire a une tension maximale, egalement 
deployee dans l’etendue. Dans ce cas, l’accroissement de l’information et le deploiement 
cognitif ne provoquent pas d’abaissement d’intensite, au contraire ; le sensible et 
l’intelligible croissent alors de converse » (1998 : 107).

On comprend par-la que, dans ce schema, on voit l’augmentation de l’affection sur 

les valences de l’intensite au deploiement de la cognition sur les valences de l’etendue. 

Cette augmentation de l’intensite et le deploiement de l’etendue fournissent une tension a 

la fois affective et cognitive.

Le schema de l’amplification se trouve, par exemple, dans la rhetorique. Les figures 

de l’amplification generalisent et diffusent un effet tout en augmentant son intensite a 

hauteur d’une portion de texte ou d’un texte tout entier (Fontanille, 1998 :107). Un effet 

advient dans un texte et s’y diffusent. Cet effet conduit d’un minimum d’intensite et d’une 

faible etendue a une tension maximale.

Publicite 79 : Candia

Dans l’affiche ci-dessus, on voit une personne qui suit un regime. L‘idee de manger 

et les portions augmentent peu a peu. Le sensible et la cognition croissent parallelement. 

L’effet de regime se diffuse. L’accroissement des portions rend le desir de manger et l’idee 

de manger. Cet effet fournit une tension affective et cognitive.
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3. 2. 1. 4. Le schema de l’attenuation

exiensjte

C’est le quatrieme niveau propose par Fontanille. A cette etape, le recepteur se 

confronte a un cas d’attenuation qui fournit une detente generale. Selon Fontanille « ce 

quatrieme scenario est celui de l’affaissement general des tensions et des deploiements : 

sur un principe d’abaissement, voire d’amenuisement des forces dans le discours, ainsi que 

de reduction de l’etendue, il conduit a une detente qui a la forme d’une devaluation 

generale, qui se nomme « une reevaluation » (1998 :107-108). Cela veut dire que le 

schema de l’attenuation consiste a l’abaissement de l’intensite et a la reduction de 

l’etendue. Les valences sensibles sur l’axe de l’intensite et les valences intelligibles sur 

l’axe de l’etendue sont tres basses voire nulles.

Le schema de l’attenuation se trouve par exemple dans le drame avec une fin 

heureuse ou dans la comedie oü, a la fin, le nombre des problemes et leur intensite 

s’abaissent. Quand les problemes se reduisent voire s’amenuisent cela nous assure une 

certaine detente. Dans ce cas, on peut parler d’un affaissement des tensions.
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Publicite 80 : L’Oreal Men

Dans l’affiche publicitaire de Loreal on voit l’effet du produit « Vita Lift ». 

L’objectif de ce produit est de combattre les rides et les relâchements. Dans ce cadre a la 

premiere photo a gauche on voit Pierce Brosnan. Il sourit un peu et il a un air neglige. Son 

souci se voit dans ses yeux. Il a peur des relâchements. On peut le comprendre avec ses 

mots aussi. Sous la photo il dit que « je ne refuse pas de vieillir. Je refuse juste de me 

relâcher. Nuance ! ». A la deuxieme photo a droite on voit Pierce Brosnan apres avoir 

utilise le produit. Maintenant il rit. Il a l’air content d’avoir utilise ce produit.

Cette affiche se base sur le schema de l’attenuation. L’utilisation de ce produit 

permet une detente a cet acteur. « Vita Lift » eloigne les consommateurs de leur souci. 

Avant d’utiliser ce produit, les consommateurs ont peur des relâchements. Par la suite, 

apres avoir utilise le produit, leur probleme se reduit voire disparait. L’intensite de cet 

acteur s’abaisse vers la reduction de l’etendue.

Les schemas tensifs elementaires se considerent comme des relations entre le 

sensible (l’intensite ou l’affect) et l’intelligible (le deploiement dans l’etendue, le 

mesurable ou la comprehension). Ces variations nous conduisent a une augmentation de la 

tension affective ou a une detente cognitive. L’augmentation de l’intensite apporte la 

tension ; par contre l’augmentation de l ’etendue apporte la detente. En consequence on 

peut dire que :

• le schema de la decadence nous permet une detente cognitive,

• le schema de l ’ascendance, une tension affective ;
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• le schema de l ’amplification, une tension affective et cognitive ;

• le schema de l ’attenuation, une detente generale, affective et cognitive.

En fait, ces schemas de tension sont comme des elements qui servent a former des 

phrases. On peut exemplifier ces schemas avec une tragedie classique. Les romans 

d’horreur se nouent dans le schema de l’ascendance. L’intensite est plus forte et en 

revanche l’etendue est plus faible. L’augmentation de l’intensite procure une tension 

affective. A la suite avec l’abaissement des conflits, on est confronte au schema 

d’attenuation. L’amenuisement des problemes permet une detente. C’est un affaissement 

des tensions. Les drames, avec une fin heureuse, se construisent sur le schema 

d’attenuation. Quand la catastrophe advient et se diffuse on voit un schema 

d’amplification. Cet effet part d’un minimum d’intensite et d’une faible etendue vers une 

tension maximale. Le schema de decadence se voit quand on va d’un choc emotionnel a la 

detente cognitive. Apres une tension affective on passe a une detente intelligible.

3. 2. 1. 2. Les secteurs des valences et zones du schema tensif

Dans le chapitre precedent nous avons vu que Fontanille avait parle de quatre types 

de schema tensif elementaires. Le schema de la decadence, le schema de l’ascendance, le 

schema de l’amplification, le schema de l’attenuation. Nous avons dit plusieurs fois que 

ces quatre types de schema expriment le deplacement qui se base sur l’augmentation et/ou 

la diminuation de l’intensite et de l’extensite. Cette fois Zilberberg et Fontanille divisent le 

schema tensif en quatre zones (Hebert, 2007 :169). Ces quatres zones se distinguent pour 

chaque valence en deux secteurs qui sont le secteur de force basse (ou secteur atone) et le 

secteur de force elevee (ou secteur tonique). On peut montrer ces secteurs de la maniere 

suivante :
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' zone 2 zone 4

znne 1 zane 3 

------------------- ►
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Zone 1 : intensite basse et extensite basse
Zone 2 : intensite elevee et extensite basse
Zone 3 : intensite basse et extensite elevee
Zone 4 : intensite elevee et extensite elevee
Dans ce cadre Zilberberg et Fontanille donnent l’exemple de l ’am our et de Vamitle. 

On distinguera quatre grands types d’emotions sur une partition en quatre zones :

« L’amour (ordinaire) » se place dans la zone un;
« Le grand amour » ou « l’amour d’une vie » dans la zone deux;
« L’amitie » dans la zone trois,
« L’amour üniversel » ou « la compassion » dans la zone quatre,

Dans ce cadre on peut montrer comme suit :

Amour ordinaire : intensite basse, extensite basse
Grand amour : intensite elevee, extensite basse
Amitie : intensite basse, extensite elevee
Amour üniversel : intensite elevee, extensite elevee

« L’amour » et « le grand amour » appartiennent au plan de l’intensite car « le grand 

amour » est l’echelle graduelle de « l’amour ». D’autre part dans le meme cadre 

« l’amitie » et « l’amour universel » appartient au plan de l’extensite. Dans « l’amour 

ordinaire » l’intensite et l’extensite sont tous les deux basses. Dans « le grand amour » 

l’intensite est elevee par contre l’extensite est basse. Dans « l’amitie » l’intensite est basse 

d’autre part l’extensite est elevee et finalement dans « l ’amour universel » ou dans « la 

compassion » l’intensite et l’extensite sont elevees.

On peut le schematiser comme cela :

intensite Extensite Zone
Grand amour Elevee Basse 2
Amour Basse Basse 1
Amour universel Elevee Elevee 4
Amitie Basse Elevee 3

Visuellement, cette analyse plus fine peut etre representee ainsi :
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Le grand 
amour 

 ̂ (l’amour 
d’une vie) 
Zone 2

Amour 
universel ou 
compassion

Zone 4

Amour
(ordinaire)

(Zone1)

Amitie 

Zone 3

W

e o d e n s ite

En prenant comme base l’exemple de Zilberberg et Fontanille nous pouvons 

diversifier les exemples. Le dictionnaire P etit R obert definit ces notions de la 

maniere suivante.

La peur : Phenomene psychologique a caractere affectif marque, qui 

accompagne la prise de conscience d’un danger reel ou imagine, d’une menace » 

(2004 :1924).

La frayeur : Peur vive, generalement passagere, provoquee par un danger 

reel ou suppose » (2004 : 1127).

La panique : L’action qui trouble subitement et violemment l’esprit» 

(2004 :1831).

La phobie : Craintes excessives, maladives et irraisonnee de certains objets, 

actes, situations ou idees » (2004 :1931).

Ces definitions nous montrent que la  pan ique  a une intensite elevee et une 

extensite basse. C’est une peur violente et cela ne dure pas beaucoup de temps. En 

suivant la classification que font Fontanille et Zilberberg, cette action humaine a 

une intensite elevee alors qu’elle a une extensite basse. L a  fra y e u r  est une peur vive 

et passagere, c’est pour cette raison qu’on peut dire que son intensite et son 

extensite sont basses. L a  phob ie  est une peur qui dure toute une vie. En fait, on peut 

la considerer comme une maladie. C’est une peur qui affecte pendant toute la vie. 

Elle cause des peurs violentes. C’est pour cette raison que son extensite et son 

intensite sont elevees. Et quant a la  peur, elle n’est pas passagere. Cela dure 

pendant une vie mais son intensite est basse. Le niveau de son intensite depend des
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lieux, des personnes et des cas. On peut montrer tous ces types d’attitude humaine 

de la maniere suivante :

Intensite

A

Panique Phobie

Frayeur Peur

T T --------- >Extensite

On peut le schematiser comme suivant :

Intensite Extensite Zone
Panique Elevee Basse 2
Frayeur Basse Basse 1
Phobie Elevee Elevee 4
Peur Basse Elevee 3

3. 3. Passion-Action-Raison

Ces trois mots concernent l’homme. C’est un etre vivant qui peut agir selon ses

sentiments. Ces trois notions se distinguent l’une de l’autre. Fontanille et Zilberberg

montrent cette distinction entre trois termes de la maniere qui suit :

« La passion serait lisible dans nos cultures sur le fond d’une opposition forte entre le pathos 
et le logos, opposition qui se monnayerait en deux imaginaires distincts ; l’imaginaire 
phatique ; (...) celui de la folie, de la mort, de l’obscurite, du chaos, de la disharmonie, du 
souterrain, de la variabilite, de la particularite, de l’irregularite, de l’indistinct. L’imaginaire 
logique ; celui de la raison, de la vie, de la clarte, du cosmos, de l’harmonie, du celeste, de 
l’universalite, de la regularite, de la distinctivite » (Fontanille et Zilberberg, 1998 : 222).

Le mot pathos designe la maladie « pathologie » oü la passion est consideree dans le 

caractere pathologique, comme de possibles afflictions susceptibles de nuire a la bonne 

sante du sujet (Ditche et ses equipes (2005:7). Le pathos s’utilise pour les mouvements de 

l’âme caracterisant les mouvements psychologiques non rationnels et quant au logos, il 

nous permet d’acquerir la vertu d’apprendre. Dans ce cadre, on peut dire que le logos est 

lie au savoir.
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Les deux conceptions de la semiotique des passions se distinguent par rapport a

l’action et a la raison. C’est l’approche de Algidras Julien Greimas et de Jacques

Fonatanille qui opposent la passion a l’action dans leur ouvrage Sem iotique des P assions ;

D es E ta ts des Choses aux E ta ts  D ’âm es et d’autre part Jean Claude Coquet oppose la

raison a la passion dans son ouvrage L a  Q uete du Sens. Le langage en Question. Bertrand

considere la difference entre ces deux approches de la maniere suivante :

“La premiere fait emerger la dimension passionnelle a partir de la semiotique de l’action, 
empruntant ses modeles et l’envisageant fondamentalement dans sa dimension syntaxique. 
[Et quant a la deuxieme], la passion s’oppose a la raison (...) La seconde etablit la dimension 
passionnelle a partir du statut particulier du sujet de la passion, opposable au sujet du 
jugement. Centree sur les formes de l’identite subjective, cette approche reactive la categorie 
topique raison/passion dont elle renouvelle la description en l’enracinant dans l’activite 
discours » (Bertrand, 2000 : 225-226).

Dans cette citation Bertrand monte les deux conceptions qui s’opposent a la passion. 

Ces conceptions sont l’action et la raison. Dans la premiere conception la passion se 

considere comme la semiotique de l’action. Quant a la deuxieme, le sujet du jugement 

(sujet) s’oppose au sujet de la passion (non-sujet). Pour Fontanille on ne peut pas parler 

d’une opposition entre la passion et la raison. Selon lui, « si la passion est un langage elle 

obeit a une forme de rationalite, ce qui nous interdit de l’opposer plus longtemps a la 

raison. Si la passion doit, dans l’analyse des textes, s’opposer a quelque chose, ce sera a 

l’action, et non a la raison » (1999 : 64). Pour Fontanille, la passion qui devient plus ou 

moins acceptable selon des criteres de la raison, se manifeste sous la forme de rationalite. 

Dans ce cas, on peut dire que la passion se juge selon des criteres venant de la raison. 

Contrairement a Fontanille, Bertrand considere la passion « par rapport a l’action mais par 

opposition a la raison » (2000:238).

On va analyser profondement ces conceptions dans les chapitres suivants.

3. 3. 1. Passion et action

L e P e tit R obert definit la passion « etat affectif et intellectuel assez puissant pour 

dominer la vie de l’esprit par l’intensite de ses effet, ou la permanence de son action » 

(2004 :1865). On voit que la definition faite par le dictionnaire de P etit R obert prend en 

compte la passion du point de vue de l’action. La distinction entre action et passion faite 

par la semiotique prend sa place dans les termes substantiels de la philosophie opposant
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comme essences de l’agir et du pâtir. Anne Henault dans son ouvrage Le P ouvoir Comme

P assion  donne la place au debat entre Greimas et Ricoeur :

« L’opposition entre passions et actions est strictement methodologique. Elle ne tend pas a 
scinder l’individu et ses comportements ni a opposer le vivant et l’agissant, elle est 
susceptible d’etre remise en question, a tous moments, en fonction du developpement de la 
recherche, et ceci au profıt de distinctions plus fınes, et plus elaborees, comme celles qu’on 
produites la theorisation semiotique des modalites et celle des aspects » (Henault, 1994:6).

L’action est la realisation d’un phenomene psychique ou cognitif. La notion d’action 

s’oppose souvent a la passion. Mais l’action ne peut pas etre son opposition. Car le 

contraire de l’action ne peut etre que l’inaction.

La narrativite a une place importante dans la theorie de la semiotique. La semiotique 

textuelle est liee a la narrativite sur deux niveaux tels que le niveau de surface et le niveau 

profond (V. chapitre I). L’analyse narrative qui consiste a determiner des programmes 

narratifs et des röles actantiels dans les programmes permet d’« etablir un classement des 

enonces d’etat et des enonces de faire » (Groupe d’Entrevernes, 1979 :14). Les enonces 

d’etat precisent la relation disjonctive ou la relation conjonctive entre un sujet et un objet. 

Le passage d’un etat a un autre correspond a la transformation. Le debat entre Greimas et 

Ricoeur est sur la semiotique de l’action et la semiotique de la passion : « Quant a la 

faiblesse de la semiotique de l’action, c’est une semiotique qui fixe seulement des 

transformations cela veut dire un changement d’un etat de choses dans un autre etat de 

choses et qui laisse les etats de choses indetermines » (cite p a r  Henault, 1994 :202). Pour 

la possibilite de la semiotique de l’action, il nous faut d’abord un actant de sommation et 

une procedure de transformation. Greimas prend comme point de depart les etats de choses 

pour arriver a comprendre les etats d’âme. Selon lui, « pour arriver a la semiotique de 

l’action. Il nous faut un actant competent qui comprend des modalites telles que le pouvoir, 

le vouloir et compagnie afin que l’action soit justifiee et que le faire soit possible » (cite 

p a r  Henault, 1994 :202). Les modalites ont de grandes importances pour que la semiotique 

de l’action soit possible. La semiotique de l’action se construit sur la transformation. Le 

point important reside sur « une transformation saisie et connue par un observateur » 

(Fontanille et Zilberberg, 1998:226). Pour que la transformation prenne corps il faut 

qu’elle soit saisie et connue par un observateur. Par exemple un emetteur peut produire une 

chose mais pour que cela ait une valeur elle doit etre saisie et connue par un recepteur.
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L’actant realise des transformations avec des modalites qu’il possede. Ces transformations

permettent un changement d’un etat de choses dans un autre etat de choses.

« Le noyau de la grammaire narrative illustre la maniere dont se realise en discours la 
transformation des etats de choses, fondee sur la discretisation des enonces d’etats, a travers 
une syntaxe elementaire d’acquisition, de privation ou de partage des valeurs inscrites dans 
des objets desirables. Les enonces de jonction (conjonction, disjonction et leurs 
contradictoires) forment l’operation de base de cette syntaxe fondee sur la discontinuite des 
etats, dont la transformation est assuree par les enonces de faire » (Bertrand, 2000 : 226).
La transformation se base sur le caractere finalise et essentiel. L’action appartient a

la dimension pragmatique. Elle se base sur la transformation. Selon Fontanille « l’essence

de la logique de l’action se base sur la transformation discontinue des etats de choses. Une

action relie deux situations, la situation initiale et la situation finale, dont les contenus

respectifs sont inverses » (1998:187). Pour que l’action prenne corps il nous faut un etat

initial et un etat final. L’action nous permet de realiser cette transformation. A ce point

d’analyse on peut donner l’exemple suivant : Avant l’action ; dans un etat initial, une

personne est pauvre apres la transformation, a l’etat final ; la personne devient riche. On

voit nettement la transformation d’etat.

Dans la composante narrative, on analyse les etats des sujets et leurs 

transformations, comme on l’a deja vu dans le premier chapitre on montre les programmes 

narratifs en quatre phases, tels que la manipulation, la competence, la performance et la 

sanction. Ces quatre phases logiquement articulees marquent la transformation du rapport 

entre un sujet et un objet. On passe d’une relation conjonctive a une relation disjonctive ou 

inverse. La conjonction et la disjonction compose la jonction (V. supra 14). « La jonction 

regle la relation d’etat entre l’actant-sujet et l’actant-objet » (Bertrand, 2000 :262).

Jonction

Conjonction Disjonction

On peut expliquer la conjonction comme la possession de l’objet par le sujet et par 

contre la disjonction comme la privation ou la separation de l’objet. Bertrand donne 

l’exemple de « l’impatience » et « la patience » qui appartiennent au lexique passionnel.
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Avec ces exemples on peut voir la transformation dans l’univers passionnel. Le P etit 

R obert definit l’impatience comme « manque de patience, incapacite habituelle de se 

contenir, de patienter » (2004 :1316) et la patience comme « qualite, disposition d’esprit 

d’une personne qui sait attendre en gardant son calme » (2004 :1870). Dans la notion de 

« patience » le sujet est dans le cas de possession de l’objet de patience. Par contre, dans la 

notion d « impatience » le sujet est prive de possession de l’objet de patience. On peut dire 

que l’impatience intensifie l’etat de disjonction alors que la patience intensifie l’etat de 

conjonction. On passe de l’impatience a la patience avec la transformation.

Semiotique narrative de l’action Semiotique passionnelle

Jonction 

Conjonction Disjonction

^ P a ss io ^ ^ ^  

Patience Impatience

On peut les montrer de la maniere suivante. Nous allons desormais sigle disjoint avec (V)

et conjoint avec (A) :

Le sujet : (S)
L’objet : (O)
Impatience : (I)
Patience : (P)
Transformation:

I = S V O I P = S A O

(Sujet disjoint de l’objet) (Sujet conjoint avec l’objet)

Fontanille resume toutes ces relations qu’on vient d’analyser de la maniere suivante : 
« La passion transforme, certes, tout comme l’action, mais la rationalite qui la dirige est celle 
des transformations tensives -transformations des tensions propres a l’intensite et a 
l’extensite - eu egard aux schemas du discours, la passion obeirait donc plutöt aux schemas 
tensifs, alors que l’action obeit aux schemas narratifs canoniques » (1998 :200).
Nous avons vu que Fontanille considere la passion par rapport a l’action. La

semiotique de l’action c’est une semiotique qui fixe seulement des transformations.

3. 3. 2. Passion et raison



144

Si la passion est une source d’aveuglement et elle donne lieu a la perturbation de 

discernement. On peut dire qu’elle est un obstacle a l’usage de la raison. 

Etymologiquement, le terme « raison » vient du latin ratio, qui signifie la faculte de 

calculer. On a aujourd’hui elargi le sens du terme, et on utilise la raison pour definir la 

faculte de connaître et de juger. « La pensee occidentale designe par la passion un 

ensemble d’affects varies et souvent fluctuants, variable selon les epoques, mais il est 

constant de dire que le mode de ces affects est intense, et souvent incontrölable par la 

raison. En effet, aujourd’hui encore, les passions sont souvent considerees comme l’autre 

de la raison, dans une antinomie classique » (Ditche et ses equipes, 2005 :5). Cette 

explication nous montre que la raison consiste a la reflexion et elle est la faculte de juger. 

Mais la passion empeche de prendre des decisions convenables aux criteres de la raison et 

puis la passion cause la perte de la faculte de discernement. Dans ce cadre la passion 

s’oppose a la raison.

Le mot « passion » provient du grec pathos (puis du latin passio) dont le sens est « 

souffrance », « douleur », « maladie ». Platon oppose la raison et la passion en les situant 

dans des parties distinctes de l’âme (1994 :81). Selon Platon la partie rationnelle se sent 

dans la tete par contre la partie desirante se deploie dans le ventre ou dans l’estomac. Les 

passions conduisent l’homme a negliger la raison, a ne plus vivre seulement selon sa 

sensibilite et ses impulsions, autrement dit l’homme vit dans l’illusion en ignorant 

l’essence des choses exterieures.

Une personne dans la voie de raison exerce des regles qui sont acceptables par les 

criteres convenables a la logique. Mais par contre le passionne nie ou viole ces regles. En 

fait le passionne utilise sa raison mais dans des manieres differentes. On peut donner 

quelques exemples concernant ces regles. Ces regles sont logiques, coherentes et elles 

appartiennent au sens du reel. Nous nous sommes inspires des exemples de Kant, nous les 

avons cites et interpretes (1994 :73) :

1) L’essence de la logique se base sur le principe de contradiction. « La relation de 
contradiction se definit par l’impossibilite pour les deux termes mis en relation de 
coexister dans la meme realite. La presence de l’un exclut absolument la presence de 
l’autre” (Millogo, 2000:32). Dans ce cas si quelque chose n’est pas A alors elle ne peut 
etre a la fois non A.

2) Quand une personne logique voit une chose, rien ne peut l’empecher de voir ou de croire 
le contraire de ce qu’elle voit. Par exemple si on voit qu’une chose est blanche et si on en 
est sûr, on ne peut voir ou croire qu’elle est noire.
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3) On doit faire la distinction entre la realite et les desirs. Rien ne devient reel du fait que 
nous le desirons. Par exemple, on ne reussit pas a un examen parce qu’on le desire. On le 
reussit en travaillant, pas en desirant.

4) On ne croit pas aux magies pour realiser une volonte. Le passionne recourt aux magies 
pour obtenir ce qu’il veut. Le raisonne ne croit pas a l’invraisemblance. Dans le cadre de 
la raison on sait si le prestige est un grand pecher. Le passionne est au courant de ce 
pecher mais par contre il ne peut pas s’empecher de s’emparer de la magie. Il y recourt 
pour que ses desirs deviennent reels.

5) le point de depart d’un raisonne est une idee. Une conclusion ne peut jamais etre 
consideree comme un point de depart d’un raisonnement ou d‘une manifestation. Le 
passionne dirige ses comportements selon les conclusions. Le raisonne part d’une idee et 
il cherche si l’idee est confirmee par les faits. Le passionne cherche dans les choses ou 
dans les personnes les signes de sa passion. En general son point de depart est son idee 
obsessionnelle.

On voit que le raisonne se base sur les regles elementaires de la logique. Le 

passionne viole les regles que le raisonne essaye de suivre correctement. Il ne peut pas 

reflechir et se comporter comme un raisonne parce qu’il est sous l’effet de ses passions et 

ses passions l’empechent de suivre ces regles. il croit a la magie et il espere etre honore. 

Quelqu’un ou quelque chose peut changer ses croyances. ils peuvent contredire ce qu’ils 

voient ou croient. Ces comportements peuvent etre consideres comme une maladie. Une 

personne de bon sens n’est pas esclave de ses obsessions ou de ses passions.

Parmi les philosophes grecs, ce sont les stoi'ciens qui ont donne l’image la plus 

negative des passions. Au XVieme siecle les stoi'ciens se mefiaient des passions. ils la 

consideraient comme une chose qui salit l’âme. Selon Kant « les passions sont par 

definition mauvaises, moralement condamnables, il parle moins des passions comme 

jugement errone ou perverti que comme vice. il dit d’ailleurs que les passions sont une 

gangrene pour la raison pure pratique » (1994 :73). Pour Kant la morale vient de la raison 

et la raison nous dirige pour qu’on fasse le meilleur. Jusqu’a maintenant nous avons defini 

la passion comme une maladie de l’âme ou une chose nuisible. Si on a une passion on est 

moralement condamne ou on a une maladie de l’âme. C’est toujours mauvais d’avoir une 

passion. Mais en fait est-ce vraiment les passions qui sont mauvaises ou l’abus ou 

l’exageration de la passion est-elle condamnable ? On peut dire que cela depend des 

consequences dans notre vie. Plutarque montre comment la raison exploite les passions : 

« la colere seconde le courage, la haine (du mal) vole au secours de la justice, si bien que 

l’agitation et le dereglement servent en definitive de stimuli a la vertu » (1994 :74) Chaque
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perte de raisonnement ou faute de raisonnement n’entraine pas la negation de morale ou 

chacun qui fait des fautes de raisonnement ne commet pas un pecher.

L’etude de passion de Coquet se base sur l’opposition de raison et passion. Dans son 

ouvrage la Quete du Sens, Coquet travaille pour situer l’introduction de la passion et de son 

sujet. Son approche est connue comme semiotique subjectale ou semiotique des instances 

enonçants. Bertrand definit l’approche de Coquet comme cela : « Du point de vue de 

l’instance enonçant, la passion soumise a l’inherence du corps et du monde sensible est une 

forme de non-sujet : le passionne predique, mais il lui manque le jugement qui transforme 

la predication en une assertion assumee et reflechie » (2000 :265).

Pour Coquet qui est le fondateur de la semiotique discursive et subjectale « le 

discours est une activite de langage rapportee a une ou plusieurs instances enonçants 

productrice d’un ou plusieurs univers de signification » (1997 :147). Les principes de la 

semiotique du sujet de Coquet montre que l’instance enonçante pouvait etre source de 

discours autrement dit les instances enonçantes produisent les discours et cela nous permet 

d’analyser les discours a partir de ces instances enonçantes. « Le postulat de la semiotique 

subjectale est que l’organisation transphrastique ne repose que sur trois instances 

d’enonciation possibles : le sujet, le non sujet et le tiers actant » (Coquet, 1997:154). La 

semiotique subjectale de Coquet distingue trois types d’instance enonçante a savoir. Le 

sujet dote de jugement, le non sujet qui en est prive et le tiers actant caracterise par le 

pouvoir. L’instance enonçante se base sur trois actants. « Ces actants sont evolutifs et 

modulable a tout instant dans le discours » (Bertrand, 2000:228). Alors le statut des actants 

n’est pas stable. Les actants sont evolutifs et modulables. « Le prime actant scinde en deux 

instances, le non-sujet (actant fonctionnel dont l’activite est la predication sans assomption 

de son acte) et le sujet (actant personnel dont l’activite est l’assertion assumee impliquant 

le jugement) ; le second actant (ou objet) ; le tiers actant instance d’autorite dotee d’un 

“pouvoir” concept proche de celui de Destinateur » (Bertrand, 2000:228). Coquet distingue 

donc le prime actant (sujet et non sujet), le second actant (objet) et le tiers actant 

(destinateur) en s’inspirant de la terminologie de Lucien Tesniere qui a introduit la notion 

de l’actant a la linguistique.

En nous referant a Coquet le domaine du sujet est « le lieu oü l’irreflechi est compris 

et conquis par la reflexion » (1997:250). Le sujet est un actant modalise, dote du vouloir,
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du pouvoir et du savoir et contrairement au non sujet c’est un actant qui agit 

consciemment. Selon Benveniste l’actant devient le sujet qui est « possesseur de son acte » 

(cite p a r  Coquet, 1997:154). Le sujet regit les modalites predicats, contrairement au non 

sujet, il est doue de juger et d’assumer pleinement son identite. Le sujet est capable de 

juger son identite ou sa position dans l’espace ou le temps.

Le non-sujet est un actant depourvu des modalites de « pouvoir » et « savoir » qui 

sont des modalites predicat. Etant donne que c’est un actant non modalise, il n’a pas la 

capacite de juger et il agit inconsciemment. « Le non-sujet designe l’actant qui n’execute 

que cela parce qu’il a ete programme » et « celui qui est assimilable a sa fonction » 

(Coquet, 1997:154). L’actant non modalise est dependant de l’evenement oü il apparaît. 

« Pure position corporelle il est depourvu de « pouvoir » et de « savoir » impuissant, 

ignorant tout, reduit a sa presence au monde ; s’il montre un « pouvoir » ou un « savoir » il 

ne s’en credite pas pour autant ; c’est comme une marionnette, une forme-sujet dont 

l’identite est associee a une fonction unique, programmee» (Coquet, 1997 :155) :

« La passion est rapportee a l’instance du non-sujet. L’acte de jugement, c’est-a-dire 

de maitrise par l’instance sujet, n’intervient que dans une sequence posterieure au moment 

de l’experience passionnelle » (Coquet, 1997:14). Le prime actant constitue le pivot de 

l’analyse de passion. Coquet oppose le sujet du jugement (sujet) au sujet de la passion 

(non-sujet) et se propose d’analyser la dimension passionnelle et les etats affectifs du sujet 

a travers de l’instance non-sujet.

3. 4. Passion et emotion

Coquet outre le conflit passion-action, parle des autres couples terminologiques 

comme passion-emotion. « Dans la litterature anglo-saxonne, en particulier en semantique 

cognitive, la « passion » y est depreciee au benefice de sa rivale de substitution, l’ 

« emotion » qui se rattache etymologiquement a l ’ « action » et haussee au rang de 

categorie primitive » (1997 :9). En fait dans la base de l’emotion on peut parler de l’action 

car il est a noter que le mot « emotion » vient de e-movere : mouvoir au-dela, e-mouvoir 

qui se definit comme « mettre en mouvement » (Petit Robert, 2004 :1687). Dans ce cadre, 

le dictionnaire P etit R obert definit l’emotion en tant que « mouvement d’agitation d’un 

corps collectif pouvant degenerer en troubles » (2004 :865). Comme nous allons le voir
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dans le schema passionnel canonique (V. chapitre 3.4.) l’emotion constitue la sequence 

passionnelle canonique. Cette phase correspond a la phase de l’action du schema narratif 

canonique. Dans cette sequence l’actant exprime pour lui-meme et pour autrui les effets 

somatiques de la transformation passionnelle.

David Savan repose l’emotion sur la theorie de Peirce (cite p a r  Fontanille et 

Zilberberg, 1998 :210). Dans le chapitre 2.2.1.1 nous avions deja analyse profondement la 

theorie de Peirce. Dans ce cadre Savan considere l’emotion sous trois aspects en tant que :

1) Comme hypothese immediate, pure qualite sans valeur representative

2) Comme affect dynamique, renvoyant a un sentiment

3) Comme une norme

En prenant comme base la theorie de Peirce, on peut analyser le point de vue de

Savan. Premierement, il considere l’emotion en tant qu’hypothese. il la definit comme pure

qualite sans valeur representative. Si l’emotion est comme une hypothese elle n’est pas

obligee d’avoir de valeur representative pourvu qu’il y ait quelque qualite en commun avec

l’objet alors on peut correspondre a l’indice. Dans la notion de l’indice le signifiant est sur

le meme plan de realite que son objet. Dans la theorie de Peirce on peut le definir comme :

« Un indice est un signe qui renvoie a l’objet qu’il denote parce qu’il est reellement affecte 
par cet objet. Dans la mesure ou l’indice est affecte par l’objet, il a necessairement quelque 
qualite en commun avec l’objet, et c’est eu egard aux qualites qu’il peut avoir en commun 
avec l’objet, qu’il renvoie a cet objet » (1978 : 140).
Deuxiemement, il considere l’emotion comme affect dynamique et il la definit

comme un representamen et il la renvoie a un sentiment. Autrement dit l’emotion est un

signe de soi-meme ou signe d’autre chose. Cette definition evoque dans la theorie de

Peirce la notion d’icone car Peirce definit l’icone de la maniere suivante :

« Une icone est un signe qui renvoie a l’objet qu’il denote simplement en vertu des 
caracteres qu’il possede, que cet objet existe reellement ou non. il est vrai que si cet objet 
n’existe vraiment pas, l’icone n’agit pas comme signe ; mais cela n’a rien a voir avec son 
caractere de signe. N’importe quoi, qualite, individu existant ou loi, est l’icone de quelque 
chose, pourvu qu’il ressemble a cette chose et soit utilise comme signe de cette chose » 
(Peirce, 1978 :140).
Finalement Savan considere l’emotion comme une norme. Pour lui l’emotion est une 

loi ou un principe d’explication systematique des comportements humains. Le symbole qui 

est dans la terminologie de Peirce se definit ainsi « un symbole est un signe qui renvoie a 

l’objet qu’il denote en vertu d’une loi, d’ordinaire une association d’idees generales, qui 

determine l’interpretation du symbole par reference a cet objet » (1978 :140). Dans ce
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cadre, on peut dire que si l’emotion releve des normes ou des principes, dans la theorie de 

Peirce elle correspond au symbole. Car tous les deux se basent sur la loi.

Greimas et Fontanille font la definition de l’emotion dans L a  Sem iotique des 

Passions de la maniere suivante : « l’emotion serait une reaction affective, en general 

intense, se manifestant par divers troubles, surtout d’ordre neuro-vegetatifi9. Le 

psychologue Theodule Ribot insiste sur son caractere momentane » (1991 :93). On 

comprend par cette definition que l’emotion est un etat affectif intense. Elle se manifeste 

par une brusque perturbation physique et mentale. L’emotion peut se definir comme une 

crise passagere. On attire notre attention sur son caractere momentane. Elle est soudaine et 

aigue.

Kant met en evidence la difference entre emotion et passion de la maniere 

suivante :

« L'emotion agit comme une eau qui rompt la digue ; la passion comme un courant qui 
creuse toujours plus profondement son lit. L'emotion agit sur la sante comme une attaque 
d'apoplexie, la passion comme une phtisie ou une consomption. L'emotion est comme une 
ivresse qu'on dissipe en dormant, au prix d'une migraine le lendemain, la passion comme un 
poison avale ou une infirmite contractee; elle a besoin d'un medecin qui soigne l'âme de 
l'interieur ou de l'exterieur, qui sache pourtant prescrire le plus souvent, non pas une cure 
radicale, mais presque toujours des medicaments palliatifs » (Citee par Paul Dumouchel, 
1999 :28).

La metaphore faite par Kant qui designe la distinction entre passion et emotion 

nous montre que la passion est consideree comme un trouble qui s'etablit plus 

profondement. L’emotion est une brusque perturbation comme une attaque d’apoplexie, 

par contre la passion est comme une consomption. Il definit la passion comme opposition a 

la raison, a la reflexion. La passion est un etat duratif alors que l’emotion est un etat 

passager.

Le P e tit R obert definit l’emotion comme un etat affectif intense, caracterise par une 

brusque perturbation physique et mentale « etat de conscience complexe, generalement 

brusque et momentane, accompagne de troubles psychologiques » (2004 :865). Fontanille 

et Zilberberg mettent en evidence la relation entre la passion et l’emotion de la maniere 

suivante : « En français le terme emotion, (etat affectif intense, caracterise par une brusque

19 Systeme nerveux (neuro-) vegetatif ou systeme nerveux visceral aussi appele le systeme nerveux autonome 
est la partie du systeme nerveux responsable des fonctions automatiques, non soumise au controle 
volontaire. http://fr.wikipedia.org/wiki/Syst%C3%A8me_nerveux_autonome, derniere visite le 8 
Octobre 2012

http://fr.wikipedia.org/wiki/Syst%C3%A8me_nerveux
http://fr.wikipedia.org/wiki/Syst%C3%A8me_nerveux_autonome
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perturbation physique et mentale), appartient a une nomenclature des etats affectifs, au sein 

de laquelle il se distingue de la p assion  ; vive inclination vers un objet que l’on poursuit 

auquel on s’attache de toutes forces » (1998 :211). L’emotion cause chez l’etre humain une 

perturbation physique et mentale et elle cause a perdre la maitrise des comportements. « La 

passion s’installe dans la duree et determine une attitude energiquement active, marquant 

le style d’une personnalite, concentre sur un objet stable qui peut etre une personne, une 

valeur, un objet du monde » (Ditche et ses equipes, 2005:8). La passion est un etat qui 

modifie durablement le style d’une personnalite par contre l’emotion est un etat passager. 

Le point le plus important entre l’emotion et la passion est la duree. L’emotion est 

ephemere et soudaine par contre la passion s’installe dans la duree. Selon les donnees 

citees ci-dessous on peut resumer les differences entre emotion et passion sur le tableau :

Passion Emotion
Definition Vive inclination vers un objet que 

l’on poursuit auquel on s’attache de 
toutes forces

Etat affectif intense, caracterise par une 
brusque perturbation physique et mentale

Effet Violent Choque brusque

Duree Durable
Chronique

Crise passagere, ephemere, soudaine, 
aigue

Exemples Haine, amour Colere, frayeur

Comme nous l’avons considere, le tableau nous montre que l’emotion provient des 

etats affectifs intenses et elle est caracterisee par une brusque perturbation physique et 

mentale autrement dit c’est un trouble interieur, intense qui est passager. L’emotion cause 

un choc brusque. Elle est provoquee par une situation inattendue, et accompagnee de 

reactions organiques variees, desordonnees et confuses. A la difference de la passion, 

l’emotion dure peu de temps elle est aigue. Le sujet retrouve rapidement son equilibre 

interieur. Ses effets sont cependant des dereglements physiologiques desagreables et 

socialement perturbateurs. La passion se definit comme une vive inclination vers un objet. 

On s’attache a cet objet de toutes forces. Bien que l’emotion soit passagere et aigue la 

passion est durable et chronique. La passion a un effet violent. La haine ou l’amour 

peuvent etre l’exemple de la passion en revanche on peut citer la colere et la frayeur 

comme l’exemple de l’emotion.
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3. 5. Les differents types affectifs

Apres avoir parle de la distinction entre l’emotion et la passion, il est inevitable de

parler d’une nomenclature des etats affectifs. Dans le dictionnaire pour les definitions des

passions on se confronte a une serie de denominations taxinomiques. En français on peut

les citer comme « passions », « sentiment », « inclination », « emotion », etc. Quand on

cherche ces notions dans le dictionnaire on voit que le dictionnaire Le P e tit R obert les

definit comme suivant :

« L ’inclination, un mouvement affectif, spontane vers un objet ou une fin. Le sentiment, 
comme un etat affectif complexe, stable et durable, lie a des representations. L ’humeur, 
ensemble des dispositions, des tendances dominantes qui forment le caractere. La passion, 
vive inclination vers un objet que l’on poursuit auquel on s’attache de toutes forces et 
l ’emotion, etat de conscience complexe, generalement brusque et momentane, accompagne 
de troubles psychologiques ».

Dans leurs ouvrages plusieurs auteurs donnent place aux definitions de ces termes.

Nous allons citer toutes les definitions de ces differents types affectifs faites par plusieurs

auteurs afin de mettre en evidence les differences et les points communs de ces notions.

Ditche et ses equipes definissent ces termes et montrent les differences de la maniere

suivante : « les emotions sont liees aux impressions, aux humeurs, aux etats d’âme, les

sentiments semblent plus forts, plus specifiques et plus durables ; les passions sont liees

aux phobies, aux manies, aux obsessions, aux addictions » (2005 :8). Zilberberg et

Fontanille les definissent comme tel :

« En français le terme emotion (« etat affectif intense, caracterise par une brusque 
perturbation physique et mentale »), appartient a une nomenclature des etats affectifs, au sein 
de laquelle il se distingue de la passion. (« Vive inclination vers un objet que l’on poursuit 
auquel on s’attache de toutes forces »), du sentiment (« etat affectif complexe, assez stable, 
assez durable »), de l ’inclination (« mouvement affectif, spontane vers un objet ou une fin ») 
(1998 :211).
D’autre part Greimas et Fontanille font la definition de ces types affectifs comme 

suivant :

« Le sentiment comme un etat affectif complexe, stable et durable, lie a des representations. 
L ’inclination qui renvoie directement a la propension et a la disposition se definit comme un 
desir, comme un vouloir constant et caracteristique de l’individu. L ’emotion, [est] une 
reaction affective, en general intense et l ’humeur, qui caracterise l’individu, est passagere : 
elle definit un moment de l’existence affective de cet individu » (1991 : 93).



152

Afin de mieux montrer ces etats affectifs, nous avons schematise les definitions faites

par plusieurs auteurs de la maniere suivante :

L ’inclination Le sentiment L ’humeur La passion L’emotion
Le Petit 
Robert

C’est un 
mouvement 
affectif, 
spontane vers 
un objet ou 
une fin

C’est un etat 
affectif 
complexe, 
stable et 
durable, lie a 
des
representation
s.

L ’ensemble
des
dispositions, 
des tendances 
dominantes 
qui forment le 
caractere.

C’est une vive 
inclination 
vers un objet 
que l ’on 
poursuit 
auquel on 
s’attache de 
toutes forces

L’etat de
conscience
complexe,
generalement
brusque et
momentane,
accompagne de
troubles
psychologiques

Ditche et ses 
equipes

Les sentiments 
semblent plus 
forts, plus 
specifiques et 
plus durables.

Les passions 
sont liees aux 
phobies, aux 
manies, aux 
obsessions, 
aux
addictions

Les emotions sont 
liees aux 
impressions, aux 
humeurs, aux 
etats d’âme, les 
sentiments 
semblent plus 
forts, plus 
specifiques et plus 
durables ;

Fontanille et 
Zilberberg

C’est un 
mouvement 
affectif, 
spontane vers 
un objet ou 
une fin

C’est un etat 
affectif 
complexe, 
assez stable, 
assez durable.

C’est une vive 
inclination 
vers un objet 
que l ’on 
poursuit 
auquel on 
s’attache de 
toutes forces

C’est un etat 
affectif intense, 
caracterise par 
une brusque 
perturbation 
physique et 
mentale,

Greimas et 
Fontanille

C’est un etat 
qui renvoie 
directement a 
la propension 
et a la 
disposition qui 
se definit 
comme un 
desir, comme 
un vouloir 
constant et 
caracteristique 
de l’individu.

C’est un etat 
affectif 
complexe, 
stable et 
durable, lie a 
des
representation
s

C’est un etat 
qui caracterise 
l ’individu, qui 
est passager : 
elle definit un 
moment de 
l ’existence 
affective de 
cet individu

C’est une reaction 
affective, en 
general intense

On peut resumer toutes ces definitions des etats affectifs cites par plusieurs auteurs. 

Ces citations nous montrent que le sentiment est une disposition affective durable d’origine 

psychique. Le sentiment peut s’inscrire dans une relative permanente, comme la passion,
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mais il n’en atteint pas l’intensite, et il ne peut dominer la personnalite du sujet. Par 

ailleurs, il n’exprime pas necessairement un attachement, mais eventuellement une 

repulsion, une crainte, etc. L’humeur definit un moment de l’existence affectif de 

l’individu dans ce cadre elle est passagere. C’est un etat d’âme qui est moins specifique, 

moins intense et moins influence par des evenements recents. L’inclination est une 

propension de l’individu vers un objet ou un but. Ce mouvement affectif se realise 

spontanement ou volontairement. La passion consiste en un attachement exacerbe, elle se 

singularise par son intensite et sa vivacite particuliere. Elle est exclusive car elle implique 

un sujet qui a une obligation d’obeissance unique a un objet. D’autre part la passion est 

durable. Elle n’est pas passagere. Contrairement a d’autres etats affectifs, la concentration 

de l’interet du sujet passionne s’inscrit dans une certaine permanence. La passion conduit 

la personnalite et le comportement du sujet. L’irruption de la passion cause une rupture 

dans l’equilibre interieur.

Nous avons cite ci-dessus les definitions des differents types affectifs faites par 

plusieurs auteurs. Donc en nous referant a ces definitions on peut etablir une nomenclature 

des differents types affectifs sur la carte de l’affectivite propose par Fontanille (1999:78) 

selon qu’ils s’expriment sur l’intensite ou l’etendue :

Tonique A

intensite perspective

Atone

Faible

Crise affective 

EMOTION

HUMEUR

PASSION passion-sentiment 

SENTIMENT

INCLINATION

importante 

Deploiement spatio-temporel 

La carte de l’affectivite
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Le schema nous montre que l’emotion se trouve sur l’intensite elevee. Elle est 

passagere c’est-a-dire elle n’est pas durable et son extensite est basse. Quant au sentiment, 

il est plus durable et il s’installe dans la duree, son extensite est donc eleve. La passion se 

manifeste sur l’intensite maximale par rapport a l ’emotion. La passion n’est pas passagere 

et elle est durable. Dans ce cadre son extensite est elevee, mais moins durable par rapport 

au sentiment et a l’inclination. L’inclination qui renvoie directement a la propension 

s’installe sur l’etendue dans la duree. Quant a l’humeur, qui caracterise l’individu, est 

passagere. Vu qu’il ne soit pas durable son extensite est faible et d’autre part c’est un etat 

d’âme qui est moins specifique c’est pourquoi son intensite est basse.

Nous avions deja considere les divers types affectifs. Ces differents types affectifs 

construisent la nomenclature passionnelle du français. On peut montrer les principales 

manifestations affectives telles que la passion, l’inclination, le sentiment et l’emotion selon 

la dimension modale et la dimension phorique. La nomenclature passionnelle met en 

evidence la correlation entre deux complexes tels que le complexe modal et le complexe 

phorique.

On peut montrer le lien entre le complexe modal et le complexe phorique dans le 

tableau ci-dessous

Phorique Modale
Emotion Tonique (elevee) Atone (basse)
Inclination Tonique (elevee) Atone (basse)

Passion Atone (basse) Tonique (elevee)

Sentiment Atone (basse) Tonique (elevee)

Du point de vue de la dimension phorique l’emotion et l’inclination sont plutöt 

toniques d’autre part, du point de vue de la dimension modale, elles sont plutöt atones. 

Quant a la passion et au sentiment sous l’angle de la dimension phorique, ils sont atones et 

concernant la dimension modale, la passion et le sentiment sont toniques.

Selon Greimas et Fontanille (1991 :93,94) dans leur ouvrage Sem iotique des  

Passions, la nomenclature passionnelle du français se base sur les variables. Les differents 

types affectifs se distinguent de l’un a l’autre selon ces variables.
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-L’aspectualisation : Comme nous l’avons deja considere, l’aspect se definit

comme « point de vue du sujet sur le proces » (Bertrand, 2000 :260). Le predicat est au

passe, au present ou au futur selon qu’il est envisage comme accompli ou non accompli,

ponctuel iteratif ou duratif, inchoatif ou terminatif.

« L’aspectualisation, qui revient sans cesse, concerne soit le mouvement affectif, qui peut 
etre permanent (inclination), durable (sentiment) ou passager (humeur, emotion), soit les 
manifestations passionnelles, les comportements et les actes qui s’ensuivent ; ces derniers 
peuvent etre continus (inclination), a episodes (humeur) ou isoles (sentiments, emotion) “ 
(Greimas et Fontanille, 1991 :93,94).
On peut dire que l’aspectualisation a un röle important pour preciser les differents 

types affectifs.

- la modalisation varie selon les types par exemple le sentiment correspond au savoir, 

l’emotion affecte par ses consequences et ses manifestations, le pouvoir ; l’inclination 

correspond au vouloir ou l’humeur concerne toutes les modalisations le savoir, le vouloir et 

le pouvoir (Greimas et Fontanille, 1991 :93,94).

Toutes les classifications passionnelles faites selon les variables se manifestent 

comme des sortes de competence. Pour que la competence prenne le corps elle doit etre 

reconnue, supposee ou niee par un observateur exterieur. Par exemple dans l’inclination, la 

competence est supposee et reconstruite par un observateur qui sera capable de prevoir des 

comportements et des attitudes.

A l’aide du tableau ci-dessous on peut montrer la taxinomie connotative qui se 

construit selon les variables qu’on a cites (Greimas et Fontanille, 1991 :95).

SENTIMENT EMOTION HUMEUR INCLINATION
d is p o s it io n
Permanente
Durable
Passagere

*
*

*
*

*

MANIFEST ATION 
Continue 
A episodes 
Isolee * *

* *
*

MODALISATION
Savoir
Pouvoir
Vouloir
Mixte

*
*

*
*
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3. 6. Les elements d’analyse des passions

L’analyse semiotique des passions se base sur les modalites. A ce propos Bertrand 

dit que « l’etude semiotique des passions repose sur les modalites qui definissent 

reciproquement le statut du sujet et de l’objet » (2000 :230). Greimas dans son ouvrage D u  

Sens I I  (1983 :96) parle de deux modalites. Les modalites qui designent le statut du sujet et 

de l’objet se forment en tant que modalites de l’etre et modalites de faire. « L’analyse des 

passions, dans le domaine des recherches semiotiques, a commence comme une analyse 

modale perfectionnee : il fallait passer des « modalites du faire » aux « modalites de l’âme 

» (Greimas 1983 :96).

3. 6. 1. Les modalites de l’etre

Les modalites d’etre decrivent la relation entre l’objet de valeur et le sujet. 

Contrairement aux modalites de faire qui definissent des relations intentionnelles elles 

rendent compte des relations existentielles. Comme Greimas les definit « les modalites de 

faire reagissant les relations intentionnelles et les modalites d’etat, les relations 

existentielles » (1983 :96). Les modalites de l’etre definissent le statut du sujet d’etat. On 

peut citer vouloir-etre, devoir-etre, pouvoir-etre et savoir-etre parmi les modalites de l’etre. 

Les modalites de l’etre permettent aux sujets de determiner des valeurs aux objets. Dans ce 

cadre Greimas exemplifie des modalites d’etre de la maniere suivante (1983 : 99) :
Desirable «niciva**

Non nuisible
ne pas vouloir ne pas etre

vouloir-etre

ne pas vouloir etre

Indispensabl
Devoir-etre

irrealisable 
devoir ne pas etre

Realisable fortuit
ne pas devoir etrene pas devoir ne pas etre

Possible
Pouvoir-etre

eluctable

Ineluctable
ne pas pouvoir ne pas etre ne pas pouvoir etre



157

Veritable
Savoir-etre

illusoire
savoir ne pas etre

ne pas savoir ne pas etre ne pas savoir etre

Les modalites de l’etre avec des exemples proposes par Greimas determinent les

l’objet de « vouloir-etre » est « desirable », l’objet du « ne pas vouloir etre » est « non 

desirable », l’objet du « vouloir ne pas etre » est « nuisible », l’objet du « ne pas vouloir ne 

pas etre » est « non nuisible ». Pour le sujet « devoir-etre » est un objet « indispensable » 

ou « devoir ne pas etre » est un objet « irrealisable » ou « ne pas devoir ne pas etre » est 

realisable tandis que « ne pas devoir etre » est un objet fortuit pour le sujet. « Les adjectifs 

dotes de suffixes -able, -ible, du fait qu’ils servent a qualifier les objets modalises en 

relation avec les sujets, semblent, au contraire, bien convenir aux operations 

terminologiques » (Greimas, 1983:99). Par consequence les modalites de l’etre nous 

permettent de montrer les relations existentielles entre l’objet de valeur et le sujet d’etat et 

de determiner les valeurs attribuees a l’objet de valeur par le sujet et de definir le statut du

3. 6. 2. Les modalites du faire

Contrairement aux modalites de l’etre qui met en evidence des relations 

existentielles, les modalites du faire rendent compte des relations intentionnelles. Selon 

Bertrand « les modalites du faire definissent la competence du sujet » (2000 :231). Les 

modalites telles que « vouloir-faire, savoir-faire, pouvoir-faire et devoir-faire » sont des 

modalites du faire. Elles « determinent la competence modale des sujets de faire » 

(Greimas ,1983 :97). Ces competences modales du sujet de faire peuvent etre considerees 

comme une organisation paradigmatique et/ou syntagmatique. L’organisation 

syntagmatique est une organisation de la charge modale qui se manifeste sous forme 

evolutive et hierarchisee. Bertrand (2000 :231) nous montre que cela permet aux modalites 

de mettre les autres sous leurs dependances. Dans ce cadre Bertrand donne l’exemple de 

« le vouloir ». Le sujet de desir se forme avec l’effet du vouloir sur le savoir et le pouvoir 

faire ou d’autre part la dominance de «savoir » sur le vouloir et pouvoir-faire forme le

valeurs attribuees aux objets par le sujet. Comme on le voit ci-dessus pour le sujet d’etat,

sujet d’etat.
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« sujet de droit ». Dans le terme du modale syntagmatique le statut du sujet est hierarchise 

et evolutif tout au long du discours.

Quant a l’organisation paradigmatique le sujet est dote d’une charge modale plus ou 

moins complexe ou les modalites definissent le sujet a chaque instant du parcours. Cela 

veut dire qu’un sujet peut a la fois vouloir faire, pouvoir faire et devoir ne pas faire, etc.

En nous referant a Greimas on peut denommer ces modalites de la maniere suivante 

(1983 :77) :

Devoir-faire
(prescription)

Ne pas devoir ne pas faire 
(permissivite)

devoir ne pas faire 
(interdiction)

ne pas devoir faire 
(facultativite)

Par consequent ces modalites du faire nous permettent de definir la competence du 

sujet soit du point de vue syntagmatique soit du point de vue paradigmatique. Le sujet a la 

capacite des modalites telles que pouvoir-faire, vouloir-faire, devoir ne pas faire ou devoir- 

faire etc... en meme temps et d’autre part le statut du sujet est hierarchise et evolutif au 

long du discours.

3. 6. 3 De la thymie a l’analyse modale des passions

Au niveau des structures profondes on se confronte a la notion de thymie. Le mot 

thymique vient de la psychologie. Le P etit R obert definit la thymie comme « humeur, 

disposition affective de base ». Selon Greimas «on cherche a formuler la maniere dont tout 

etre vivant, inscrit dans un milieu, se sent lui-meme et reagit a son environnement, un etre 

vivant etant considere comme un systeme d’attractions et de repulsions » (1983 :93). La 

thymie designe la relation du corps sensible avec son environnement. Si la manifestation 

du changement est soudaine et repetitive on le nomme comme « cyclothymie » (Bertrand, 

2000 :267). Si la thymie s’envisage positivement, cette thymie s’appelle euphorie, au 

contraire si elle est d’une maniere negative elle est dysphorie. Une thymie qui exprime ni 

point negatif ni point positif s’appelle l ’aphorie. Dernierement une thymie qui est a la fois 

negative et positif s’appelle phorie. Il y a deux types de modalites thymiques. Les
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modalites thymiques simples et les modalites thymiques composees. L’euphorie et la 

dysphorie sont des modalites simples ; l’aphorie et la phorie sont des modalites composees. 

Greimas et Courtes definissent l’euphorie comme « le terme positif de la categorie 

thymique qui sert a valoriser les micro-univers semantique en les transformant en 

axiologie ; euphorie s’oppose a dysphorie, la categorie thymique comporte comme terme 

neutre aphorie » (1979 :136). Courtes montre les modalites thymiques simples et 

composees sur le carre et les exemplifie de la maniere suivante (1991:160) :

phorie

S1

Non dysphorie

S2

dysphorie

s1

non euphorie

Aphorie

S1 <___________________________^ S2

La passion est comprise comme une modulation des etats du sujet. Les modalites 

d’etat se basent sur la thymie. « La thymie ne sert pas seulement a axiologiser les recits, 

elle est egalement a la base de la description des etats d’âme, des sentiments, des passions 

qui affectent l’acteur » (Courtes, 1991 :177). La thymie construit la base de la description 

des etats d’âme, des passions. L’analyse de ces modalites d’etat est sous-tendue par la 

thymie. Comme on l’avait deja considere les modalites de l’etre designent la relation entre 

le sujet et l’objet de valeur, elles determinent les valeurs attribuees a l’objet de valeur par
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le sujet et definissent le statut du sujet d’etat. Pour un sujet, un objet de valeur desirable 

peut devenir soudain haissable ou bien un objet de valeur souhaitable deviennent 

redoutable, etc. D ’autre part un objet de valeur peut etre souhaitable pour plusieurs sujets. 

Pour ce cas on peut donner l’exemple de la jalousie.

3. 6. 3. 1. L’analyse thymique

L’analyse thymique s’est developpee avec Greimas et Courtes. Avec l’analyse

thymique on vise a faire une evaluation euphorique ou dysphorique autrement dit une
20evaluation negative ou positive. Les elements de l ’analyse thymique sont les suivants :

(1) sujet evaluateur;
(2) objet evalue;
(3) modalite thymique attribuee a l’objet (euphorie, dysphorie, etc.) ;
(4) intensite de la modalite (faible, moyenne, forte, etc.) ;
(5) temps de l’evaluation;
(6) transformations susceptibles d’affecter les elements thymiques.

Les sujets et les objets sont les elements principaux de l’analyse thymique. Le sujet 

est en quete de l’objet. Un seul objet peut etre en quete de plusieurs sujets. Si la thymie 

s’envisage positivement, cette thymie s’appelle euphorie, au contraire si elle est d’une 

maniere negative c’est une dysphorie. Une thymie qui exprime ni point negatif ni point 

positif s’appelle l ’aphorie. Dernierement une thymie qui est a la fois negative et positive 

s’appellephorie . L  ’aphorie et la p h o r ie  sont des modalites composees de l ’euphorie et de 

la dysphorie. Ces modalites thymiques peuvent etre quantifiees de manieres differentes. 

Les intensites sont marquees par des mots ou expressions tels que des adjectifs comme 

faible, forte, normale ou des quantitatifs comme tres, suffisamment, trop etc. Quant au 

temps de l’evaluation, dans le dispositif thymique deux types de temps sont pris en compte, 

tels que l’enchainement fictif des evenements racontes et la successivite qui se deroule 

convenablement a l’ordre chronologique du temps reel. Quant aux transformations 

susceptibles d’affecter les elements thymiques, pour un sujet, un objet de valeur desirable 

peut devenir soudain haissable ou bien un objet de valeur souhaitable devient redoutable.

20 http://www.signosemio.com/analysethymique, derniere visite le 12 Janvier 2014

http://www.signosemio.com/analysethymique
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On peut considerer l’analyse thymique a l’aide d’une publicite. Dans la serie de 

fromage de Panda, cette fois Le Panda veut faire acheter le produit qui porte son nom. 

Quand le petit garçon arrive au rayon de fromage, il demande a son pere de l’acheter. Cela 

indique que le petit garçon l’evalue positivement. Par contre le pere refuse de l’acheter 

sous pretexte qu’ils en ont deja. L’objet presente au pere a une valeur negative puisqu’il 

refuse de l’acheter. Mais quand on regarde le caddy de l’homme on voit plusieurs produits 

cela veut dire qu’il ne considere pas negativement les produits de supermarche. Le pere 

evalue negativement le fromage et il refuse d’acheter ce produit. D’abord le Panda regarde 

les yeux de l’homme et il attend qu’il change d’idee mais apres avoir vu qu’il n’y a aucun 

changement dans ses comportements, il se fâche. Cela nous indique que le Panda evalue 

d’abord la reaction du pere ni positivement ni negativement, c’est une evaluation 

aphorique pour le Panda. Quelques instants plus tard son evaluation devient negative. 

L’hesitation chez le pere cause une evaluation dysphorique chez le Panda. Ses 

comportements fâcheux nous evoquent une evaluation dysphorique forte.

Dans la suite de la publicite on voit le meme garçon, le meme homme et le Panda. La 

suite de la publicite vise a montrer le changement de l’evaluation a la forme avant/apres. 

On peut dire que le temps de l’evaluation a change. Au deuxieme plan le petit garçon est 

encore desireux pour le fromage. Au premier plan le fromage etait souhaitable pour lui et 

au deuxieme plan le fromage est encore souhaitable pour le garçon. Par contre pour le pere 

au premier plan le fromage etait non souhaitable mais a la suite de la reaction negative du 

Panda, le fromage est devenu souhaitable chez lui. Panda cause une peur chez l’homme.
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On peut le comprendre facilement parce que quand l’homme voit le Panda il commence a 

avaler sa salive. Sa peur provoque cette transformation. La peur de la reaction du Panda 

evoque chez lui un desir d’acheter du fromage. Car contrairement au premier plan, quand 

son garçon lui demande d’en acheter, il veut un fromage et apres encore un autre. On voit 

clairement la transformation de l’evaluation. Une evaluation dysphorique est devenue une 

evaluation euphorique. Quant au Panda, apres les evenements vecus au premier plan il 

produit une evaluation negative et positive. Cela veut dire que c’est une evaluation 

phorique. Mais par la suite apres avoir vu que l’homme prefere le fromage son evaluation 

devient euphorique On peut montrer l’analyse thymique de cette publicite sur un tableau 

comme ci-dessous. Sur le tableau nous avons sigle les evaluations thymiques en tant que : 

L’evaluation euphorique : +

L’evaluation dysphorique : - 

L’evaluation phorique : +/- (negatif et positif)

L’evaluation aphorique : -/ + (ni negatif ni positif)

No Sujet Objet Modalite thymique
1 Homme Les achats +
2 Homme Le fromage 

Panda
-

3 Garçon Fromage +
4 Panda Fromage +
5 Panda Garçon +

6 Panda Homme D’abord -/+ quelques instants plus tard -

Part II

No Sujet Objet Modalite thymique 
du temps 2

1 Homme les achats +
2 Homme le fromage Panda +
3 Garçon Fromage +
4 Panda Fromage +
5 Panda Garçon +
6 Panda Homme D’abord +/- quelques 

instants plus tard +
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3. 6. 4. Le schema passionnel canonique

Nous avons deja analyse au premier chapitre le schema narratif canonique. Dans le 

schema passionnel, il s’agit d’un schema qui comprend quatre phases impliquant le

deroulement passionnel du sujet a l’instar du chemin narratif pour le recit. « La dimension
21passionnelle est schematisee par la praxis enonciative , et cette schematisation lui permet 

d’echapper au pur sentir ; elle la rend intelligible et lui permet de s’inscrire dans des 

formes culturelles qui lui donnent son sens » (Fontanille (1998 :121). Le schema 

passionnel canonique de Fontanille s’etablit comme suivant :

L’eveil affectif22—*la disposition ► le pivot passionnel — ► l’emotion ► la moralisation

Fontanille considere le schema passionnel canonique de la maniere suivante :

« Il est possible de degager les grandes lignes d’un schema passionnel canonique, qui 
definirait les etapes necessaires d’un parcours complet, et a partir duquel chaque texte 
etablirait son propre parcours, eventuellement en selectionnant et en inversant les etapes. Ce 
schema ne pretend pas rendre compte du « trouble » et de l’indicible de l’affect, si tant est 
que ces proprietes puissent etre accessible a une approche semiotique. Il rend compte de la 
rationalite qui s’exprime dans tout phenomene affectif, en particulier quand celui-ci est « mis 
en discours » (Fontanille, 1999 : 79).

Un parcours complet se compose des etapes et on peut les montrer dans les grandes 

lignes avec le schema passionnel canonique. Le schema passionnel est canonique car ce 

n’est pas exclusif. Chaque texte peut baser son propre parcours sur ce schema passionnel. 

Par rapport au texte, les etapes peuvent montrer des changements. On peut selectionner ou 

inverser les etapes.

Par ailleurs, selon Bertrand, le schema canonique presente par J. Fontanille, est trop 

complique : pour Bertrand il n’y a que quatre phases et on peut les faire correspondre au 

schema narratif canonique (2000:235). Dans notre these nous allons suivre les donnees de 

Bertrand.

Disposition -----------------► Sensibilisation  ► Emotion --------►Moralisation

(Contrat) (Competence) (Action) (Sanction)

21 « La praxis enonciative est [...] tout particulierement concernee par l’apparition et la disparition des
enonces et des formes semiotiques dans le champ du discours, ou par l ’evenement que constitue la 
rencontre entre l ’enonce et l’instance qui le prend en charge » (Fontanille, 1998:271).

22 L’eveil affectif est l ’etape ou la sensibilite du sujet se reveille : son corps est affecte par une presence, et
une modification dans l ’intensite et l’etendue se met en place. Cette phase est tout a fait liee aux codes 
rythmiques et aspectuels. « Elle est non seulement la condition prealable, mais aussi 
l’accompagnement et l’indice permanent. L ’eveil declenche et soutient donc a la fois l ’ensemble du 
parcours passionnel » (Fontanille, 1999 :79).
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Dans le premier chapitre, sur le schema narratif nous avons montre la phase de 

competence et de performance sur le plan pragmatique et de meme la phase de 

manipulation et de sanction se voient sur le plan cognitif. Dans ce cadre on peut dire que 

sur le schema passionnel canonique, la phase de disposition et de moralisation 

appartiennent au plan cognitif ; mais que, par contre, la phase de sensibilisation et 

d’emotion appartiennent au plan pragmatique.

Plan cognitif Plan pragmatique
Disposition Moralisation Sensibilisation Emotion

La phase de disposition est la phase initiale. On peut faire correspondre la disposition

a la phase de contrat du schema narratif. “La disposition indique le style passionnel du

sujet” (Bertrand, 200:236). Dans la disposition, le sujet est pret a accueillir des effets de

sens passionnel. La disposition est l’etat affectif initial, elle indique le style passionnel du

sujet, autrement dit son caractere. Elle est la phase pathetique du plan narratif.

« La disposition est l’etape au cours de laquelle le genre de la passion se precise : le stade du 
simple emoi est depasse, l’actant passionne est maintenant capable, par exemple d’imaginer 
les scenarios respectifs de la peur, de l’envie, de l’amour, ou de l’orgueil. La disposition est 
[...] le moment ou se forme l’image passionnelle, cette scene ou ce scenario qui provoquera 
le plaisir ou la souffrance » (Fontanille, 1998:122)
On comprend par-la que cette phase consiste a former l’image passionnelle. Le sujet 

imagine des scenarios ou des scenes. Leurs consequences logiques evoquent telle passion 

ou tel type de passion autrement dit le style passionnel. La disposition est la phase de 

l’affectif initial. Le genre de la passion se precise dans cette phase. Le sujet developpera un 

style passionnel afin d’accueillir des effets de sens passionnel.

La sensibilisation dans le terme Fontanillien correspond a la phase du pivot 

passionnel. Fontanile dans son ouvrage Sem iotique du D iscours le definit de la maniere 

suivante :

« Le pivot passionnel est le moment meme de la transformation passionnelle, qui ne peut 
se traduire dans les termes de la jonction. Nous avons affaire a une transformation de la 
presence, et non a une transformation narrative au sens strict. L’actant connaitra le sens du 
trouble (eveil) et de l’image (disposition) qui precedent. Il est alors dote d’un role 
passionnelle identifiable » (1998 :123).

C’est la phase oU l’actant connait en somme le sens des troubles qu’il a perçu 

jusqu’a ce moment. Cette phase consiste a la transformation. Mais la transformation dont 

on parle n’est pas celle de la narrativite. Donc on ne peut parler des jonctions. C’est une
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transformation pathemique. L’actant assume un röle passionnel identifiable. La 

sensibilisation est la phase qui se base sur la modification intensive de la disposition et 

cette phase prepare le sujet pour passer a la phase de l’emotion. Dans ce cas Fontanille 

donne un exemple pour mieux expliquer cette phase. « Celui qui ressent une presence 

menaçante, qui a nourri quelques scenarios d’agression, peut surmonter son apprehension : 

il sera alors courageux, si, au lieu de la surmonter, il la convertit en certitude, il sera 

devenu peureux » (1998 :123). Dans cet exemple on voit une transformation de la 

presence, c'est une transformation pathemique. Contre une menace l’actant est dote d’un 

röle passionnel. Cela peut etre euphorique ou dysphorique, dans cet exemple l’actant sera 

courageux ou peureux.

La phase de l’emotion « correspond a la crise passionnelle qui prolonge et actualise 

la sensibilisation ; c’est le moment de la pathemisation proprement dite, que manifeste par 

exemple le discours passionne » (Bertrand, 200: 236). Dans le schema narratif cette phase 

correspond a la phase de performance. « L’emotion est la consequence observable de la 

sensibilisation. Le corps de l’actant reagit a la tension qu’il subit, il sursaute, fremit, 

tremble, rougit, pleure, crie. Il ne s’agit plus seulement de donner du sens a un etat affectif, 

mais, maintenant, d’exprimer l’evenement passionnel, de le faire connaitre, a soi-meme et 

aux autres » (Fontanille, 1998 :123). Dans ce cadre, l’emotion est une phase qui se 

manifeste avec des reactions somatiques. On peut observer ses reactions a l’exterieur et 

elles se ressentent par le sujet. Avec les manifestations qu’on observe, l’emotion nous 

permet de connaitre l’etat interieur de l’actant passionne. Cette phase exprime l’evenement 

passionnel et le fait connaitre a soi-meme et aux autres. L’emotion nous permet de 

connaitre notre etat interieur ou celui d’un autre et cela nous permet de prevoir et de faire 

croire a un affect. L’emotion est le moment de crise passionnelle, elle exaspere la 

sensibilisation.

La moralisation est la derniere phase oü on montre la passion eprouvee ou reconnue 

par le sujet. Elle acheve l’itineraire canonique de la passion. Selon Fontanille « la 

moralisation de l’affectivite sanctionne en quelque sorte la reinsertion dans la collectivite 

et le monde de l’action, pour un sujet provisoirement egare dans ses tensions interieures » 

(1999 :81). Comme dans le schema narratif dans cette phase le sujet evalue, mesure, regule 

et sanctionne positivement ou negativement la passion. « Le sens de passion devient alors,
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pour un observateur exterieur, un sens axiologique » (Fontanille:1999 :81). Cela veut dire 

que la moralisation nous permet d’intervenir a l’evaluation axiologique. Cette evaluation se 

fait selon les valeurs acceptees et reconnues par la societe. Dans ce cadre cette evaluation 

peut montrer des differences par rapport aux societes. Dans le schema narratif cette phase 

est la phase de sanction. Cette sequence conclusive correspond a l’etat final de la narration. 

Elle appartient au plan cognitif. On peut nommer cette phase une sorte de sanction 

passionnelle.

Bertrand attire notre attention sur un point important tel que :

« Les bonnes et les mauvaises passions, soumises a des regimes de sensibilisation et de 
moralisation variables, forment ainsi des taxinomies connotatives qui permettent d’identifier 
et de distinguer des formes culturelles ou des variations historiques a l’interieure d’une 
meme culture. Les taxinomies qui modelent les configurations passionnelles relevent de 
l’usage » (2000 :235).
Les passions sont axiologiquement differentes dans les cultures ou la meme passion 

peut se differer dans la meme culture. Par exemple l’avarice est axiologiquement differente 

pour telle ou telle societe. Dans la culture française avec l’Avare, l’avarice se considere 

comme une passion comique mais dans la culture arabe avec « le livre des avares de 

Djahiz ». Cette passion ce considere comme une notion philosophique. D’autre part on 

peut voir des variations historiques dans la meme culture. L’avarice est une passion 

comique au XVIIeme siecle avec Moliere, mais au XIXeme siecle chez Balzac elle devient 

une passion tragique.

Nous allons analyser ces etapes a l’aide d’une publicite de fromage de la marque 

« Panda ». Les publicites mettent en scene les transformations realisees par les produits.
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La transformation de l’etat, de l’un a l’autre, nous presente l’effet du produit. Les 

affiches publicitaires peuvent rester insuffisantes pour montrer ces transformations. C’est 

pour cela que les publicitaires se servent des films publicitaires pour montrer les effets du 

produit. Dans la publicite on voit une infirmiere, un panda et un patient. L’infirmiere 

apporte un repas au patient et elle lui demande s’il veut du fromage pour le dejeuner. La 

reponse du patient est « non merci, je ne me sens pas bien ». A cet instant on voit un 

panda. A la suite on voit le panda avec un air tendre et triste. Cet air triste nous montre que 

cette reponse brise son creur. A partir de ce moment il commence a casser tout ce qu’il y a 

autour du patient et de l’infirmiere. La reponse cause une transformation d’etat d’âme chez 

le panda. Nous avons considere la passion comme une inclination vers un objet. Nous 

avons dit que la passion est un etat affectif violent et durable et elle cause un desequilibre 

psychologique. Dans ce cadre nous pouvons voir le desequilibre psychologique cause par 

la reponse du patient. L’etat tendre et triste du Panda se transforme en un etat violent. La 

passion se montre a cet instant. Les changements psychologiques dans l’etat nous 

indiquent oü se cache la passion. Les films publicitaires sont les meilleurs moyens pour 

montrer des changements d’etats. Ils permettent aux telespectateurs de voir ces 

transformations d’etats. Les telespectateurs temoignent a chaque instant. La publicite finit 

avec le slogan « Ne dites jamais non a un Panda ». Dans ce cadre nous savons tres bien ce 

que nous pouvons vivre si nous disons non a un panda. Il est evident que les films 

publicitaires sont des moyens plus efficaces pour montrer le deroulement passionnel du 

sujet.

Convenablement au nom de la marque, un animal panda joue dans la publicite de 

« Panda ». La publicite de fromage de « Panda » comprend toutes les phases du schema 

passionnel canonique dans sa version televisee. La publicite se passe dans un höpital. Au 

premier plan on voit un patient avec son infirmiere. L’infirmiere demande au patient s’il 

demande du fromage. Mais le patient n’en veut pas et en meme temps le Panda se voit dans 

le deuxieme plan. A l’etat initial que nous nommons comme la disposition le Panda a un 

air tendre. On sait que le panda qui donne son nom a la marque du fromage n’est pas un 

animal sauvage. Avec la musique qu’on entend et dans ses yeux on peut sentir la tendresse 

de cet animal. La disposition est la phase oü se forme l’image passionnelle, cette scene ou 

ce scenario qui provoquera l’emoi, la joie, le plaisir ou la souffrance.
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Le trajet passionnel du « Panda » entre dans une nouvelle etape. C’est la 

sensibilisation ou comme Fontanille definit le pivot passionnel. Dans cette deuxieme phase 

les elements de sens s’activent. Le sujet se prepare pour faire une transformation 

pathetique. Dans cette phase l’actant est dote d’un röle passionnel. Au moment oü l’actant 

se confronte a une situation il peut vouloir surmonter cette situation. Dans notre publicite 

le Panda se confronte a une situation de ne pas etre souhaitable. Donc il sera comprehensif 

ou fâche. Le panda regarde attentivement le patient et l’infirmiere. Apres avoir entendu 

que le patient refuse le fromage le panda vit des changements de sens. On voit nettement 

que le panda est dans un etat de jugement.

A la suivante, on voit l’exacerbation de la sensibilisation. En un sens le sujet vit une 

crise passionnelle. Cette phase correspond au schema narratif canonique a la phase de 

competence. L’emotion est la consequence observable de la sensibilisation. Le sujet reagit 

a la tension qu’il subit. Le sujet montre une reaction a la tension. Cette reaction se 

manifeste tantöt sous forme de fremissement, tantöt sous forme de rougissement, tantöt 

sous forme de pleurs ou cris. Dans cette publicite on voit cette reaction. Le panda casse 

l’ecran de television et il tire le serum qui nourrit le patient. Ces comportements nous 

montrent que le panda est vraiment fâche de se voir rejete.

Quant a la derniere phase, c’est l’achevement de l’itineraire canonique de la passion. 

Cette phase correspond a l’etat final de la narration. La moralisation nous permet 

d’intervenir l’evaluation axiologique. Cette evaluation se fait selon les valeurs acceptees et 

reconnues par la societe. Elle peut montrer des differences par rapport aux societes. Dans 

le schema narratif cette phase correspond a la phase de sanction. L’infirmiere vit vraiment 

un choc apres les reactions du panda. Apres l’arrachement du serum. En tant qu’infirmiere 

elle connait tres bien les consequences de cette action. C’est pour cela qu’elle reagit, 

qu’elle ferme sa bouche avec sa main de peur et de choc. Cela veut dire qu’elle evalue 

cette reaction negativement. D’autre part dans n’importe quelle societe, les reactions 

nerveuses faites par un panda tel que jeter quelque chose par terre ou casser quelque chose 

s’evaluent negativement.
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Disposition Sensibilisation Emotion Moralisation
La premiere phase du 
schema passionnel 
canonique implique 
l’etat initial. A l’etat 
initial le Panda a un 
air tendre. On sait que 
le panda qui donne 
son nom a la marque 
du fromage n’est pas 
un animal sauvage. 
Avec la musique 
qu’on entend et dans 
ses yeux on peut sentir 
la tendresse de cet 
animal.

Dans cette deuxieme 
phase les elements de 
sens s’ activent. Le 
sujet se prepare pour 
faire une 
transformaton 
pathetique. Dans cette 
phase l’actant est dote 
d’un röle passionnel. 
Au moment ou l’actant 
se confronte a 
situation il peut 
vouloir surmonter 
cette situation. Dans 
notre publicite le 
Panda se confronte a 
une situation de ne pas 
etre souhaitable. Donc 
il sera comprehensif 
ou fâche. Le panda 
regarde attentivement 
le patient et 
l’infirmiere. Apres 
avoir entendu que le 
patient refuse le 
fromage Le panda vit 
des changements de 
sens. On voit 
nettement que le panda 
est dans un etat de 
jugement.

C’est la consequence 
observable de la 
sensibilisation. Dans 
cette publicite on 
voit cette reaction.
Le panda casse 
l’ecran de television 
et il tire le serum qui 
nourrit le patient.
Ces comportements 
nous montrent que le 
panda est vraiment 
fâche de se voir 
rejete.

C’est l’achevement de 
l’itineraire canonique de 
la passion. On fait une 
evaluation. Elle se fait 
selon les valeurs 
acceptees et reconnues 
par la societe. 
L’infirmiere est 
vraiment choquee par 
les reactions du panda. 
Apres l’arrachement du 
serum, en tant 
qu’infirmiere elle sait 
tres bien les 
consequences de cette 
action. Pour cela elle 
reagit, elle ferme sa 
bouche avec sa main de 
peur et de choc. Cela 
veut dire qu’elle evalue 
cette reaction 
negativement. D’autre 
part dans n’importe 
quelle societe, les 
reactions nerveuses 
faites par panda tels que 
jeter quelque chose par 
terre ou casser quelque 
chose s’evaluent 
negativement.

Fontanille etablit un lien entre le schema passionnel canonique et le schema tensif

de la maniere suivante :

« Il est clair que le schema passionnel canonique est compose de plusieurs schemas tensifs: 
partant de l’intensite, avec l’eveil, il deploie progressivement ses scenes, ses images et ses 
röles dans l’etendue (schema decadent) ; puis a partir du pivot passionnel, il se concentre 
dans l’emotion , qui rassemble et mobilise toutes les energies en vue d’une expression 
intense (schema ascendant) ; enfin, l’evaluation finale le mesure, le confronte au regard de la 
communaute, restaure en somme les droits de la quantite et de l’etendue. Mais la 
moralisation peut soit devaluer l’eclat de la passion et en minimiser la portee (schema 
d’attenuation), soit l’encourager, la diffuser dans la communaute, et contribuer ainsi a son 
emphase et a sa generalisation (schema d’amplification) » Fontanille (1998:124,125).
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On peut schematiser cette citation de la maniere suivante :

L’eveil affectif la disposition -> le pivot passionnel • l’emotion

v

la moralisation

V

Cette definition nous montre que chaque phase du schema passionnel canonique 

implique un schema tensif. Le schema passionnel part de l’intensite dans la premiere phase 

vers l’extensite avec ses scenes, ses images et ses röles. Ces elements correspondent a la 

cognition. Comme on l’a vu dans le schema de la decadence on va du sensible a 

l’intelligible autrement dit d’un choc emotionnel a une detente cognitive. Puis, a partir du 

pivot passionnel, il se concentre sur l’emotion. La phase de l’emotion correspond a la crise 

passionnelle qui prolonge et actualise la sensibilisation. C’est pour cela que la phase de 

l’emotion implique le schema de l’ascendant qui va de l’augmentation de l’intensite vers la 

reduction de l’etendue. Quant a la moralisation le sujet evalue, mesure, regule et 

sanctionne positivement ou negativement la passion. La moralisation peut devaluer l’eclat 

de la passion et en minimisant la portee on peut le montrer sur le schema de l’attenuation 

qui se base sur l’affaissement general des tensions et des deploiements : sur un principe 

d’abaissement ou d’autre part la moralisation encourage l’evaluation et la diffuse dans la 

communaute. Dans ce cadre on peut le faire correspondre au schema de l’amplification qui
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repose sur un principe de gradation generale qui part d’un minimum d’intensite et d’une 

faible etendue, pour conduire a une tension maximale.
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4. L’utilisation de figure et de theme dans les methodologies utilisees 

en FLE

4.1. Aperçu historique d’enseignement des langues etrangeres

Depuis des siecles, divers domaines ont travaille sur l’enseignement des langues 

etrangeres. D ’apres les analyses nous comprenons que l’enseignement des langues 

etrangeres est apparu il y a 5000 ans (Germain, 1993 :50). Ensuite Les Sumeriens ont 

commence a utiliser la premiere ecriture en 3000 (av J-C) en Mesopotamie. La langue des 

Sumeriens a ete enseignee par les Akkadiens apres la conquete de ce pays. Cependant lors 

des siecles on avait besoin d’apprendre des langues etrangeres afin de faire du commerce 

ou developper une civilisation.

Les Romains, apres avoir conquis la Grece, ont elabore un systeme en tant que grec- 

romain. Ils ont utilise le grec comme langue aristocratique. A la suite, le latin a pris la 

place du grec. Comme Puren le precise pendant tout le moyen âge le latin est reste en 

Europe la langue de l’Eglise comme la langue des affaires publiques, des relations 

internationales, des litteraires et scientifiques. C’etait la langue des elites (1998 :24). M. 

Breal aussi precise l’importance du latin parmi le peuple du Moyen - Âge. « A cette 

epoque, on apprenait le latin comme nous apprenons actuellement l’anglais ou l’allemand 

(...) On apprenait par creur des dialogues correspondant aux differentes situations de la 

vie, comme il s’en compose encore de nos jours » (Puren, 1988 :24). Nous pouvons 

aisement dire que chaque âge a une langue tres usuelle. Autrement dit chaque histoire 

forme sa lingua franca. Au Moyen -  Âge c’etait le latin, aujourd’hui c’est l’anglais qui est 

appris par tout le monde.

A partir de la renaissance, on met en place la premiere modification significative 

dans l’enseignement du latin. D’autre part la nouvelle invention de l’imprimerie, et donc la 

diffusion des livres en langues etrangeres a permis de mieux comprendre de nouvelles 

langues. En consequence a l’aide de ces developpements, on a elabore des livres de 

grammaire qui ont pris place dans la strategie d’enseignement.

Au XVIIeme siecle Morave Comenius a elabore une methode. Grace a cette methode 

son manuel O rbis Sensualium  P ictus de 1648 cherche a mettre en reuvre pour 

l’enseignement du latin les principes qu’il avait exposes en 1638 dans sa D idactica  M agna  

(Puren, 1988 :39). Germain considere Comenius « comme le fondateur de la didactique des
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langues en tant que discipline scientifique autonome » (1993 :85). Selon les conditions de 

son epoque, sa methode etait assez developpee. Pour elaborer d’autres methodes, on a 

profite de sa technique.

4. 2. La Methode Naturelle

La methode naturelle est nee a la fin du XIXeme et a coexiste avec la methodologie 

traditionnelle avec sa devise ; « Parlez, faites parler, il en restera toujours quelque chose » 

(Puren, 1988 :112).

Plusieurs sources nous montre que la methode naturelle a ete utilisee pendant des 

siecles par les esclaves, les domestiques, les nurses places aupres des enfants de 

l’aristocratie europeenne (anglaise, allemande, française) (Besse, 1985 :24). La seule 

competence de ces personnes etait d’etre native de L2. Alors on peut dire que cette 

methode est la plus ancienne qui a ete pratiquee en dehors des salles de classe.

Dans cette perspective, nous aurons recours a une observation de Besse « la necessite 

d’apprendre des langues vient du besoin de l’homme de communiquer avec d’autres 

hommes » (1985 :24). Il est possible de noter que la methode naturelle, opposee a la 

methode traditionnelle que nous avons expliquee, donne la priorite a l’oral pour le besoin 

de communiquer et pour franchir les frontieres. Deux etres humains qui ne parlent pas la 

meme langue ont toujours des problemes de communications. A partir de ce probleme, la 

methode naturelle s’est fondee sur la communication efficace avec des gestes, emotions, 

actions et reactions des partenaires (Besse, 1985 :25). Il s’ensuit que tous les membres de 

l’espece humaine possedent des moyens de communication genetiques. On ne peut pas 

utiliser la methode naturelle pour acquerir la grammaire, les mathematiques ou la physique.

4. 3. La Methode Traditionnelle

Au Moyen -  Âge le latin etait la langue des elites en tant que langue des affaires, 

scientifique, litteraire, etc. A partir de la renaissance, bien qu’on l’ait considere comme une 

langue morte, le latin avait beaucoup d’importance. Le latin et le grec occupaient une place 

prestigieuse dans la societe. De façon que le latin en tant que langue d’enseignement et de 

langue prestigieuse donne son nom a un quartier universitaire a Paris. Le Quartier Latin, oU
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se trouvent l’universite de Sorbonne et d’autres ecoles, prend son nom de cette langue

litteraire, scientifique. Puren la considere de la maniere suivante :

« Pendant tout le Moyen -  Âge le latin est reste en Europe la langue d’eglise -  avec tout le 
prestige et tous les privileges qu’un tel statut pouvait lui conferer -, la langue des affaires 
publiques, des relations internationales, des rapports et publications philosophiques, 
litteraires et scientifiques, la seule langue d’enseignement enfin. » (1991 : 24).

La methodologie traditionnelle etait utilisee en milieu scolaire pour l’enseignement

du latin et du grec « qui n’etait plus tout a fait vivantes » (Besse, 1985 : 26). Elle est

egalement appelee « Methodologie Classique » ou « Methodologie Grammaire-

Traduction » et a ete utilisee pour l’enseignement des langues mortes ; entre le XVIIIeme

siecle et XIXeme siecle, a ete utilisee pour l’enseignement des langues vivantes. Cette

methode considere la langue comme « un ensemble de regles et d’exceptions observables

dans des phrases ou des textes » (Germain, 1993 : 103). A l’aide de cette explication nous

comprenons que dans cette methode, on donne la priorite aux regles et aux exceptions sur

des formes ecrites. Selon Besse son but essentiel est la lecture et la traduction des formes

ecrites de langue etrangere oü l’oralisation de ces formes a ete placee au second plan

(1985 : 26). Besse precise que la methodologie traditionnelle se basait sur la traduction et

la memorisation de phrases (1985 :26). La grammaire etait enseignee de maniere

deductive. Cela veut dire que d’abord on presentait la langue puis l’application etait faite a

des cas particuliers sous forme de phrases. Au siecle suivant on decoupait en parties un

texte en langue etrangere et on le traduisait mot a mot en langue maternelle.

L’instruction de l’Education Nationale du 18 septembre 1840 explique precisement

cette methode et son application en classe de langue etrangere dans les lycees de l’epoque :

« La premiere annee (...) sera consacree tout entiere a la grammaire et la prononciation. Pour 
la grammaire, les eleves apprendront par creur pour chaque jour de classe la leçon qui aura 
ete developpee par le professeur dans la classe precedente. Les exercices consisteront en 
versions et en themes, oü sera menagee l’application des dernieres leçons. (....) pour la 
prononciation, apres en avoir expose les regles on y accoutumera l’oreille par des dictees 
frequentes, et on fera apprendre par creur et reciter convenablement les morceaux dictes (...). 
Dans la seconde annee (....) les versions et les themes consisteront surtout en morceaux grecs 
et latins qu’on fera traduire en anglais et en allemand, et reciproquement (....). Dans la 
troisieme annee, l’enseignement aura plus particulierement un caractere litteraire» (Puren, 
1988 : 50).
On comprend que la premiere annee les exercices suivent les leçons afin de 

consolider les acquisitions et cela permet aux apprenants de comprendre les leçons
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profondement. Les annees suivantes le professeur peut faire expliquer quelques extraits de 

la litterature allemande ou anglaise ecrits par un auteur celebre.

Cependant dans le cadre de cette methode, le lexique etait enseigne sous forme de 

listes presentees hors contexte et que l’apprenant devait connaitre par creur. Selon Puren 

« L’enseignement lexical se basait sur l’etude de l’etymologie, des racines et procedes de 

formation des mots » (1988 :51). Le sens des mots etait appris a travers sa traduction en 

langue maternelle. Mais ce qui est important ; comme Besse le considere « la traduction 

mot a mot et les equivalences lexicales entre langues sont des approximations contestables 

et parfois inductrices d’erreurs, parce qu’il n’y a jamais une equivalence parfaite entre 

deux mots relevant des langues differentes » (1985 :27). Cette methode repose sur la 

memorisation de listes de mots et de leur traduction « mot a mot » en langue maternelle. 

Cela occupe donc une place primordiale dans cette methode.

En consequence, on peut dire que cette methode fournissait la lecture des reuvres 

litteraires, la traduction des textes et l’elaboration des phrases grammaticalement correctes 

aux eleves. Mais a la fin on voit que le defaut de cette methode etait le manque de pouvoir 

parler en L2. Car comme on l’avait deja explique l’oral etait toujours au second plan dans 

cette methode.

4. 4. La Methode Directe

Dans la deuxieme moitie du XIXeme siecle, due aux besoins et aux changements de 

conceptions de la langue etrangere, la methode traditionnelle a commence a devenir 

insuffisante. Au fur et a mesure que la forme ecrite perd sa priorite, la forme orale a 

progresse. Alors on a eu besoin d’une nouvelle methode et la methode directe est nee « en 

s’opposant systematiquement a la methode traditionnelle en raison de son principe direct » 

(Puren,1988 : 98).

A l’aide du schema de Puren (1988 : 98), celui qui nomme la methode directe 

comme « le coup d’etat pedagogique de 1902 » (1988 : 106), nous voyons clairement le 

mecanisme qui aboutit a l’elaboration de cette nouvelle methode de la maniere suivante :
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Nouveaux besoins et nouvelles attentes sociales

Insuffisance et inadequation des resultats obtenus par la methodologie existante

Definition de nouveaux objectifs

Elaboration d’une nouvelle methodologie

Le schema ci-dessus nous illustre bien les etapes de la creation de cette methode.

La methodologie directe se base sur l’emploi de la langue parlee et elle reconnait un 

double but a l’enseignement d’une langue vivante. Eva Buck considere ses buts 

premierement en tant que but pratique comme comprendre, parler, lire et ecrire la langue 

courante et deuxiemement en tant que but culturel comme connaitre la civilisation du pays 

dont on apprend la langue et lire des reuvres litteraires en L2 (1970 :34). Dans cette 

methode le professeur explique le vocabulaire a l’aide d’objets ou d’images mais il evite de 

traduire en langue maternelle. Selon Besse "l’enseignement du lexique commence par les 

mots concrets afin de montrer a quoi ils referent et ces premiers mots appris permettent 

d’en introduire de nouveaux plus abstraits" (1985 : 32). A partir de cette explication, il faut 

enseigner d’abord les mots concrets et puis les mots abstraits. Un apprenant peut apprendre 

facilement les noms des objets qu’il voit. Il est hors de doute que l’objectif de cette 

methode est que l’apprenant pense en langue etrangere le plus töt possible. Nous pouvons 

observer un autre point de vue, selon Puren l’enseignement du lexique se fait en fabriquant 

ou en choisissant des textes en fonction du vocabulaire thematique de chaque leçon (1988 : 

171).

Quant a l’enseignement de la grammaire Eva Buck considere qu’on le fait d’une 

maniere inductive (1970 : 35). Cela veut dire que les regles ne s’etudient pas d’une 

maniere explicite. Nous pouvons renforcer cette remarque par les exemples qui suivent : le
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professeur fait trouver la regle ensuite il la formule avec precision. Enfin a l’aide des 

exercices, souvent avec les exercices de conversation, il fixe l’emploi de la nouvelle regle.

Si nous resumons ce que nous comprenons par la, la traduction et les explications 

grammaticales ne s’utilisent pas dans cette methode. La traduction ou la comparaison de la 

langue etrangere a la langue maternelle etait impossible. On a profite de cette methode 

jusqu’au XXeme siecle.

4. 5. La Methode Audio-Orale

La methodologie audio-orale (desormais siglee MAO) est nee pendant la deuxieme 

guerre mondiale afin d’enseigner aux soldats americains d’autres langues. Selon Puren la 

MAO americaine comme la methodologie directe est nee en reaction de la methodologie 

traditionnelle dominante aux Etats-Unis (1998 :298). Apres la creation de la methode de 

l’armee americaine par le linguiste Leonard Bloomfield dans les annees 1950 les 

linguistes C.C. Fries et R. Lado ; en s’inspirant des principes de la linguistique structurale 

americaine (distributionnelle) et de la psychologie behavioriste de la methode de l’armee, 

ont cree la methode audio-orale. Autrement dit la MAO a ete elaboree par un melange de 

la psychologie behavioriste et de la linguistique distributionnelle.

Selon Puren l’analyse distributionnelle considere la langue sur les axes 

paradigmatiques et syntagmatiques. Pour le premier les mots peuvent substituer a un autre 

a un endroit determine de la chaine parlee ou de la ligne ecrite. Sur le deuxieme « l’analyse 

en constituants immediats met en evidence des regularites combinatoires appeles 

« structures » et la manipulation de base consiste a passer d’une structure a l’autre qu’on 

appelle « la transformation » (Puren, 1988 : 294-295)

A l’aide de cette explication nous comprenons que ce sont les exercices de repetition 

ou les exercices d’imitation a partir desquels les apprenants devaient etre capables de 

reemployer la structure en proposant de nouvelles variations paradigmatiques. Alors on 

s’oppose a la methodologie traditionnelle comme le presente Puren :

« Le vocabulaire non pas dans des listes mais dans des phrases completes. Un tel 

procede s’adapte bien a la selection des contenus linguistiques effectuee par la MAO, parce 

qu’il permet de presenter ponctuellement chaque structure en limitant strictement le 

vocabulaire introduit, les variations lexicales pouvant etre circonscrites a un seul
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paradigme, contrairement a ce qui se passait dans les phrases d’exemples ou d’exercices de 

la methodologie directe » (1988 : 298).

Le deuxieme element qui construit la MAO, c’est la psychologie behavioriste qui a 

ete creee par John Watson et developpee par Frederic Skinner. Cette theorie considere le 

langage comme si ce n’etait qu’un type de comportement humain et son schema de base 

etait le reflexe conditionne. Comme Ducrot le considere « Dans une situation-stimulus se 

produit une reponse-reaction ; si celle-ci est « renforcee », l’association entre le stimulus et 

la reponse est alors elle-meme renforcee ; cela signifie que la reponse sera tres 

probablement declenchee a toute reapparition du stimulus » (C ite e p a r  Puren, 1988 : 301). 

C’est pourquoi pour la repetition intensive on recourt au laboratoire des langues qui 

permettent a l’eleve d’entendre successivement chaque phrase modele des speakers et la 

meme phrase qu’il a enregistree. Autrement dit le laboratoire de langue facilite 

l’automatisation et la memorisation des structures de la langue.

En nous referant aux points de vue communs de E.Buck (1970 :35-36) et H.Besse 

(1985 :35) nous comprenons que l’objectif principal de cette methode est de faire parler les 

eleves aussi vite et aussi correctement que possible dans une langue etrangere. Cependant 

on donne la priorite a l’oral. On considere la langue comme « un ensemble d’habitudes, 

d’automatismes linguistiques qui font que des formes linguistiques appropriees sont 

utilisees de façon spontanee » (Germain, 1993 : 42) et d’autre part « chaque langue a son 

propre systeme phonologique, morphologique et syntaxique » (Germain 1993 : 42). C’est 

pour cette raison que le vocabulaire est au second plan par rapport aux structures 

syntaxiques.

D’autre part le linguiste Noam Chomsky en 1959 et le psychologue J.B.Cornell au 

debut des annees soixante ont commence a critiquer cette methode. Selon Besse le 

structuralisme linguistique ne s’interesse qu’a la structure de surface et neglige la structure 

profonde de la langue (1988 : 37). Selon la linguistique generative, apprendre une langue ; 

c’est acquerir non pas « un simple systeme d’habitudes qui seraient contrölees par des 

stimulus de l’environnement » mais « un systeme de regles qui permet de produire des 

enonces nouveaux et de comprendre des enonces nouveaux » (Cite par Puren, 1988 : 308).

En conclusion dans cette methode on voit quelques defauts. Les exercices ennuyaient 

les eleves et les demotivaient. Ils avaient du mal a passer du reemploi guide des formes
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etrangeres a leur reemploi reel. De plus Besse touche a un point tres important c’est que les 

etudiants ayant des L1 differentes vehiculaient leurs erreurs en L2. D ’apres lui on commet 

cette erreur a cause des habitudes linguistiques de la langue maternelle. On peut eviter ces 

erreurs en recommandant d’utiliser la langue etrangere en classe.

4. 6. La Methode Audiovisuelle

A partir de la deuxieme guerre mondiale avec le developpement de l’anglais comme 

langue de communication internationale, le français est reste au second plan. Afin de lutter 

contre l’anglais Le Ministere de l’education a elabore une commission qui met au point « 

le français fondamental » (Puren, 1988 :285). Dans ce cadre le linguiste George 

Gougenheim, Paul Rivenc et Petard Guberina l’ont elabore pour faciliter l’apprentissage et 

la diffusion du français.

Selon Puren « la coherence de cette methode est construite autour de l’utilisation 

conjointe de l’image et du son. Le support sonore est constitue dans les cours audiovisuels 

par des enregistrements magnetiques et le support visuel par des vues fixes... » 

(1988 :284). Ce passage nous montre qu’on profite des developpements technologiques 

pour pouvoir appliquer cette methode. Mais a l’absence des enregistrements ou 

magnetophones on peut remplacer la voix du professeur ou bien a la place des projections 

on peut utiliser les images du livre de l’eleve.

Puren le definit comme « l’integration didactique autour du support audiovisuel » 

(1988 :284). C’est pour cette raison qu’on donne la priorite a la forme orale de la langue 

enseignee par rapport a la forme ecrite. Puisqu’elle donnait la priorite a l’expression orale, 

proposait une acquisition tres progressive du lexique a partir d’un tronc commun et ne 

travaillait pas au-dela du niveau de la phrase.

D’apres H. Besse cette methode profite du contexte social d’utilisation d’une langue 

et permet d’apprendre, relativement rapidement, a communiquer oralement avec des natifs 

de la L2, mais quand les natifs parlent entre eux ou si on les rencontre dans leur media 

(radio, television, journaux). Il est difficile de les comprendre (1985 :41).

La methode audio-visuelle se construit sur des images. D e Vive Voix est un livre de 

methode prepare selon la methode audio-visuelle. D’abord on demande aux apprenants de 

decrire ce qu’ils voient dans chaque image. Toute la leçon se construit avec des images. a
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la place des dialogues ou des boules de paroles dans l’approche audio-visuelle on utilise 

des images. Chaque image correspond a une conversation.

En conclusion les nouveaux besoins nous ont emmenes a la recherche d’une nouvelle 

methode et elle a cede sa place a l’approche communicative.

4. 7. La Methode Communicative

Cette methode s’est developpee a partir de l’annee 1970 en reaction a la methode 

audio-orale et la premiere generation de la methode audio-visuel. Les differents besoins 

linguistiques au Marche Commun et au Conseil de l’Europe ont abouti a l’elaboration de 

l’approche communicative (desormais sigle AC). On l’appelle egalement « methode 

cognitive », « methode fonctionelle » ou « methode-interactionnelle ».

La MAV se basait sur la comprehension immediate, a la place de la communication 

elle donnait la priorite a la comprehension. Les eleves ne pouvaient pas transposer ce qu’ils 

ont appris dans leur vie si leur professeur ne les y conduisait pas. Cela veut dire qu’ils 

avaient du mal a transformer un apprentissage langagier en veritable acquisition. Boyer, 

Rivera, Pendanx considerent la difference de cette maniere : « A la difference de la 

perspective du Français Fondamental, l’enseignement d’un « français instrumental » vise 

un but immediat et necessairement limite. On s’interesse a la reception plutöt qu’a la 

production, a l’ecrit plutöt qu’a l’oral » (1990 :57). Il faut noter que bien qu’il y ait une 

rupture avec MAO en fait il n’y a pas de rupture dans les objectifs avec la methodologie 

precedente. Cependant meme si elle emprunte certaines pratiques a cette methodologie et 

bien que tous donnent la priorite a la forme orale, elle en differe par sa reference 

theorisation, par sa mise en reuvre pedagogique, par sa nouvelle conception de la 

communication.

Besse considere le besoin de la naissance d’une nouvelle methode de la maniere 

suivante :

« L’idee de confronter les etudiants des le debut de l’apprentissage, a des communications en 
L2 aussi « authentiques » que possible et l’idee de les inciter, des que possible, a faire usage 
de la L2 dans des interactions oü ils s’engagent personnellement, oü ils ne peuvent se 
contenter de rejouer ce qu’ils ont appris. Ainsi pense-t-on, les pratiques que les etudiants 
auront de la L2, dans la classe seront doublement authentique, par rapport a celles que les 
natifs utilisent quand ils sont entre eux et par rapport a eux meme » (1985 :50).
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On avait deja explique les difficultes des etudiants dans ces conditions. Si nous 

resumons ce que nous avons compris jusqu’ici, l’objectif essentiel de l’approche 

communicative se base sur les besoins langagiers reels des individus. Elle vise a 

communiquer en L2 et considere une relation de locuteur a locuteur dans des situations de 

communication ou selon certains röles sociaux.

Dans le cadre de cette approche pour enseigner le français a des etrangers adultes, on 

a elabore le Niveau-seuil français qui s’est inspire du Niveau-seuil anglais (The Threshold 

Level de J.A. Van Ek publie en 1975). Boyer et ses collaborateurs precisent les 

particularites de cette methode de la maniere suivante : « Il est un outil pour la mise en 

reuvre d’enseignement fonctionnel du français langue etrangere, ayant en vue la 

satisfaction de besoins de communication specifiques de publics specifiques » (Boyer, 

1990 :59). Cela veut dire qu’on definit les besoins langagiers des apprenants en fonction 

des actes de paroles qu’ils auront a accomplir dans certaines situations.

Il est clair que selon les publics vises et leurs besoins langagiers, pour les utilisateurs 

il s’agit de selectionner a partir des repertoires d’actes et de notions, les contenus de la 

competence de communication requise.

Les autres versions en diverses langues se sont inspirees du niveau-seuil français. A 

la fin il est a noter que le français fondamental a ete elabore aux memes buts pour la MAV, 

comme le niveau-seuil de l’AC. Il s’avere que tous les deux ont le meme objectif 

pedagogique.

Dans l’approche communicative les quatre habiletes peuvent etre developpees 

puisque tout depend des besoins langagiers des apprenants. « La langue est conçue comme 

un instrument de communication ou d’interaction sociale » (Germain, 1993 :202). Les 

aspects linguistiques (sons, structures, lexiques, etc.) constituent la competence de 

communication. Connaître les regles de grammaire de la langue etrangere ne nous permet 

pas de pouvoir communiquer, il nous faut connaitre les regles d’emploi. Cela veut dire 

qu’il faut connaître quelles formes linguistiques peuvent etre utilisees dans telle situation. 

Donc si nous resumons tout ce qu’on a explique jusqu’ici, on peut dire que l’objectif de 

l’AC est d’arriver a une communication efficace.

La pratique de l’AC se base sur « le centrage de l’enseignement sur l’apprenant » 

(Boyer, 1990 :58). Par rapport aux autres methodes, dans l’AC l’acteur principal de
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l’apprentissage n’est pas le professeur, on centre sur les apprenants. Ils ont un röle actif 

lors de l’apprentissage. Ils ecoutent, produisent, se posent des questions et ils doivent etre 

toujours en communication et en interaction avec les autres. Apres avoir explique une regle 

on laisse les apprenants faire des exercices. Pour arriver aux objectifs de cette methode on 

recourt aux supports que nous appelons comme « documents authentiques ». Ces 

documents peuvent etre des affiches, des magazines, des recettes de cuisine, des films, des 

passeports, des tickets de train ou d’avion. Il est evident qu’on peut voir ces documents 

dans notre vie quotidienne. Cela nous permet de connaitre non seulement la langue, mais 

aussi la culture et la civilisation de la langue etrangere. Selon Besse « les documents 

authentiques ennuient les apprenants autant que les dialogues de naguere » (1985 :50). 

Pour obtenir un bon resultat il faut bien choisir les documents. Ils doivent etre convenables 

d’apres les niveaux des apprenants, leurs centres d’interets ou leurs besoins. Les 

documents inconvenables peuvent ennuyer ou demotiver les apprenants. On utilise en 

classe de preference, la langue etrangere, mais on peut utiliser la langue maternelle et la 

traduction. C’est important que les erreurs ne soient pas inacceptables. Les apprenants 

faisant des fautes arrivent aux bons resultats. Finalement il s’avere que l’AC permet aux 

apprenants de developper leur creativite, leur vie sociale et leur productivite.

4. 7. 1. L’Enseignement du vocabulaire selon l’approche communicative

On sait tres bien que sans avoir une competence de vocabulaire on ne peut ni 

apprendre ni parler une langue etrangere. "Apprendre une langue, c'est essentiellement 

apprendre le vocabulaire de cette langue" (Treville, 1996 :9). A ce propos on comprend 

que pour apprendre une langue on doit d’abord obtenir une bonne maîtrise du vocabulaire. 

L’objectif de cette methode est de faire communiquer les apprenants. Pour communiquer 

on doit bien choisir et bien utiliser les mots. D’apres cette approche, on presente les mots 

dans une phrase ou un texte servant a communiquer surtout les actes de paroles a la place 

des mots isoles. Selon Nguyen l’enseignement du vocabulaire « c’est apprendre aux eleves 

a saisir avant tout les actes de communication, la capacite d’utiliser d’une façon creatrice 

les moyens linguistiques pour satisfaire les besoins de communication ». Apres avoir 

obtenu une connaissance lexicale, les apprenants peuvent les utiliser dans des situations 

pareilles.
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Dans l’enseignement du vocabulaire, il est important de determiner le vocabulaire au 

niveau debutant et au niveau avance. Pour les debutants l’objectif de cette approche est de 

faire comprendre globalement les formes ecrites en L2. Cela leur permet de connaitre le 

fonctionnement du vocabulaire de L2 en contexte. A ce niveau il est important de ne pas 

choisir de mots consideres comme difficiles. Il faut choisir des mots selon leur niveau et la 

succession d’unites lexicales. Quant aux mots difficiles il vaut mieux les presenter selon 

les circonstances des apprenants et les techniques convenables pour la memorisation. Il est 

important de ne pas les associer a d’autres mots difficiles. Au niveau avance, l’objectif est 

d’aider les apprenants a developper leurs competences d’analyse et leurs connaissances.

Les apprenants peuvent s’exprimer oralement ou par ecrit avec un vocabulaire varie. 

Quand ils sont confrontes a diverses situations, ils peuvent exercer leur competence 

aisement.

Par rapport aux methodes precedentes, dans cette methode il n’y a pas de listes ou

d’inventaires de vocabulaire preselectionne. Mais avant chaque leçon il est necessaire de

preciser un vocabulaire vise a enseigner. Quand on regarde les prefaces des manuels et/ou

les premieres pages de chaque unite ou chaque dossier on se rend compte de ces types de

travaux. L’enseignant exploitant ce vocabulaire peut donner les synonymes et antonymes

des mots afin de developper les bagages lexicaux des apprenants. Il faut donner a

l’apprenant la liberte de les developper tout seul.

Comme Nguyen dit « il s'agit d'un vocabulaire occasionnel qui emerge des documents 
authentiques constituant le point de depart de la demarche pedagogique. Tout au long de 
l'apprentissage, la langue doit etre manipulee dans ses aspects usuels, pratiques et 
fonctionnels. Les items lexicaux seront choisis prioritairement pour leur frequence, leur 
utilite et leur disponibilite dans les situations de la vie courante. Ces mots doivent etre saisis 
en contexte. On ne peut pas memoriser des mots a vide, il faut les rattacher a quelque chose. 
Mais il ne s'agit pas d'un contexte riche qui permettrait a l’apprenant d’en degager le sens
lui-meme »23.
Si le contexte est assez explicite, il n’est pas necessaire d’enseigner le mot en classe. 

Le contenu lexical selectionne consistera en mots utiles pour la communication en situation 

authentique. Mais il est important de noter que l'utilite n'est pas necessairement liee a la 

frequence.

23 http://refef-asie.org/document/nhatrang/33%20N%20Q%20Thuan%20-%20Hn.pdf, derniere visite le 8 
Novembre 2013.

http://refef-asie.org/document/nhatrang/33%20N%20Q%20Thuan%20-%20Hn.pdf
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Dans cette approche on se centre sur l’apprenant. Alors on doit choisir le contenu 

lexical d’apres leurs besoins et leurs buts. Donc il faut d’abord choisir ces mots selon les 

besoins professionnels des apprenants et leurs centres d’interet. Mais il est a remarquer que 

le nombre de mots a enseigner est tres important. D’apres Grains et Redman, il est 

raisonnable de ne pas depasser quinze nouveaux mots pour chaque leçon (cite par 

Nguyen). Dans un cours d’environ 50 minutes, environ 12 items pour la production a part 

ça on peut diminuer ce nombre pour les apprenants debutants et par contre pour les 

apprenants avances on peut l’augmenter. Ce nombre depend non seulement du niveau des
24apprenants et de leurs âges, mais egalement des types de mots . Si nous voulons resumer 

ce que nous comprenons par-la, il est impossible de donner tous les mots en meme temps. 

Il est necessaire de faire un programme pour un temps limite. On doit avancer par paliers 

selon leurs niveaux et leurs besoins. Il vaut mieux donner ces mots dans un contexte connu 

aux apprenants. Il faut faire attention a ne pas les expliquer tout de suite avant. On laisse 

du temps aux apprenants pour qu’ils devinent le sens du mot en lisant, en ecoutant, en 

cherchant tout seul afin de developper chez eux leur capacite hypothetique.

La presentation du vocabulaire peut etre faite de maniere systematique et organisee. 

Les apprenants font le pont avec les nouveaux mots et ceux qu’ils ont deja appris pour 

pouvoir les memoriser. Regrouper les mots est un moyen qui favorise la memorisation.
25Selon Nguyen , il y a plusieurs façons de regrouper les mots en tant que :

• Ensembles d'items relies au sujet (champ semantique / theme)
• Ensembles d'items relies a une activite (la construction d’une piece, par exemple)
• Ensembles lexicaux (les fruits, les animaux, les couleurs, etc.)
• Ensembles d'items de signification similaire (beau, jolie, etc.)
• Ensembles d'items qui forment des paires (grand/petit, avant/apres; devant/derriere, 

gauche/droite etc.)
• Ensembles d'items dans une famille de mots (habile/malhabile)
• Ensembles d'items grammaticalement similaires (noms, adjectifs, verbes, etc.) 

Ensembles d'items notionnellement similaire (sauter aux yeux/attirer l’attention) etc. 
(Nguyen, 2001) 26.

Pour presenter le sens d’un mot, un enseignant recourt a plusieurs techniques.

24 http://refef-asie.org/document/nhatrang/33%20N%20Q%20Thuan%20-%20Hn.pdf, derniere visite le 8
Novembre 2013.

25 http://refef-asie.org/document/nhatrang/33%20N%20Q%20Thuan%20-%20Hn.pdf, derniere visite le 8
Novembre 2013.

26 http://refef-asie.org/document/nhatrang/33%20N%20Q%20Thuan%20-%20Hn.pdf, derniere visite le 8
Novembre 2013.

http://refef-asie.org/document/nhatrang/33%20N%20Q%20Thuan%20-%20Hn.pdf
http://refef-asie.org/document/nhatrang/33%20N%20Q%20Thuan%20-%20Hn.pdf
http://refef-asie.org/document/nhatrang/33%20N%20Q%20Thuan%20-%20Hn.pdf
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- Dessiner : on dessine les objets sur le tableau ou sur des cartes. C'est un moyen 

utile pour schematiser les noms: les nuages, le village, la ville, la foret,... les cartes sont 

plus pratiques parce qu’on peut les reutiliser plusieurs fois.

- Utiliser des illustrations, des images, des photos, etc. C'est necessaire pour 

l'enseignement du vocabulaire sur la culture, la civilisation et les particularites etrangeres : 

Marianne, la Tour Eiffel, le metro, le sapin de Noel... Il est souhaitable d'illustrer le 

vocabulaire par plusieurs methodes autant que possible pour eclairer et consolider le sens, 

la memorisation.

-Courte definition (comme celle donnee dans un dictionnaire, par exemple, un chien 

est un animal qui...).

-Description detaillee (apparence, qualites, couleur etc.).

-Utiliser les objets (pour les noms concrets) : Les objets sont tres souvent utilises 

dans les premiers niveaux de l'apprentissage, car ils permettent l'association efficace du 

mot avec le referent. L'enseignant peut apporter ou faire apporter les objets qui ne se 

trouvent pas dans la salle de classe. Il fait apprendre le mot en montrant l'objet qu'il 

designe.

- Par les synonymes : mec=gars=type, etc. Cette technique permet a l'apprenant 

d'associer le mot a une notion qu'il comprend dans la langue maternelle et d'apprendre plus 

de mot a la place d'un seul.

- Par les antonymes : court/long, beau/laid, grand/petit. Cette technique permet a 

l'apprenant d'associer le mot a une notion qu'il comprend dans la langue maternelle et 

d'apprendre deux mots au lieu d'un seul.

- Faire deviner a partir du contexte, avec des illustrations, avec les ressemblances 

avec un mot de sa langue maternelle : le metro, le savon...

- Mimer : l'enseignant mime le mot ou le fait mimer, le fait vivre par les eleves. Cela 

attire l’attention des apprenants et aide surtout la semantisation des adjectifs (heureux, 

malheureux, furieux ...), des verbes (tomber, courir, pleurer,...)

- Preparer le vocabulaire d'un meme contenu dans deux codes linguistiques au lieu de 

donner une liste de mots a apprendre. Quand le contexte est connu, l'enseignant peut faire 

parler les eleves sur ce qu’il ferait ou dirait dans la situation donnee. Cela permet a
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l'apprenant de penser dans la bonne voie semantique et cree le besoin du nouveau 

vocabulaire, ce qui est bon pour l'acquisition et la memorisation.

-Traduire : on l’utilise si les autres techniques ne marchent pas. Cela nous fait gagner 

du temps.

En conclusion toutes ces techniques que nous avons citees ci-dessus permettront aux 

apprenants une bonne acquisition du vocabulaire et de consolider les nouveaux mots et 

egalement ceux qu’ils ont deja appris. Afin d’empecher la perte des mots on peut soutenir 

les acquisitions a l’aide d’activites theâtrales, de jeux, d’exercices d’ecoute ou de lecture. 

De plus, cela permet aux apprenants de les utiliser de les consolider.

Nous avons deja defini que la figurativite permet de rendre sensible par la realite 

sensible par la ressemblance, la representation et l’imitation sur une surface. On peut le 

faire sous deux formes telles que mimesis et exemplum. Dans l’univers de discours tout ce 

que nous pouvons percevoir avec nos cinq sens se definit comme figuratif. Le figuratif 

consiste en la perception de tout contenu d’une langue naturelle ou tout systeme de 

representation du monde naturel qui est accessible a nos cinq sens. Tels que vue, ou'ıe, 

odorat, goût, toucher, d’autre part dans le theme, contrairement au figuratif le contenu n’a 

pas de correspondant dans le referent. On ne peut pas percevoir le theme par les sens. Bien 

que le figuratif se definit par la perception, la thematique se definisse par l’aspect 

conceptuel. Dans ce cadre pour le theme on peut dire qu’il se manifeste dans l’idee, il se 

perçoit par l’intelligence.

Les techniques utilisees pour l’enseignement du vocabulaire s’appuie sur la 

figurativite. Soit les techniques de mime, soit utiliser les ressemblances pour faire deviner 

les mots, soit utiliser les objets pour les noms concrets. La presentation du vocabulaire peut 

etre faite de maniere systematique et organisee. Les apprenants font le pont avec les 

nouveaux mots et ceux qu’ils ont deja appris pour pouvoir les memoriser. Regrouper les 

mots est un moyen qui favorise la memorisation. Concernant ce regroupement, l’ensemble 

des figures et themes ont une grande importance. On peut regrouper les mots d’une unite 

d’un manuel en tant que figures et theme.

Comme on l’a deja considere il y a un rapport entre les themes et les figures. Selon 

Courtes (1991 :168) les interrelations entre les themes et les figures relevent du symbole, 

du semi-symbolique, de la parabole et du motif (voir supra p.29).
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a) Le symbole : on a considere la figure comme le signifiant du theme. Un 

theme correspond a une figure. Dans les manuels utilises pour l’enseignement de la langue 

française on recourt beaucoup au symbole pour faire connaitre la culture française. La 

leçon 32 du manuel Taxi se compose des symboles de la France. Dans la leçon on voit les 

symboles tels que La Tour Eiffel, le TGV, le croissant, le coq, le tour de France, la mode, 

le camembert, le vin, la baguette. Chaque symbole correspond a la culture française. Par 

exemple, l’un des symboles le plus connu de la France est la Tour Eiffel. La figure de la 

Tour Eiffel correspond a la culture française. On voit que le theme de cette unite est 

apparemment la culture française. A partir de la Tour Eiffel l’enseignant peut faire parler 

les apprenants sur la culture française et peut parler sur les autres symboles de la France. 

Cela permet aux apprenants de developper leur culture generale et leur lexique. On peut le 

montrer sur le schema de la maniere suivante :

Symbole : 1 figure exemple : La Tour Eiffel

0 0
1 theme la culture française

b) Le semi-symbolique : « le semi-symbolique joue, lui, sur l’association, la 

correspondance de categorie a categorie » (Courtes, 1991 :168). Entre les categories 

figuratives et les categories thematiques il y a  une correspondance de signifiants a 

signifies. Dans le manuel de Taxi dans l’unite 36 on exploite la faim afin d’attirer 

l’attention des apprenants sur les problemes mondiaux. En tant que figure on utilise le pain.
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Le pain correspond a la faim qui est le theme de cette unite. A partir de la faim 

l’enseignant peut faire parler les apprenants sur les autres problemes du monde. Les 

apprenants peuvent preparer des debats ou des projets concernant d’autres problemes 

mondiaux. Ces projets permettent aux apprenants de travailler en groupe et de preparer des 

projets ou des debats. On peut schematiser le rapport semi-symbolique entre une figure et 

un theme de la maniere suivante :

Semi-symbolique : 1 figure

$
1 theme

Exemple : Le pain

$
La faim

c) La parabole : « la parabole est une structure du discours parabolique qui

presente un meme donne conceptuel (= un theme) sous des expressions figuratives 

diverses » (Courtes, 1991 :168). Un theme peut se presenter sous divers figures comme ci- 

dessous :

Figures 6 etc.1 2 3 4 5
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Theme 1

Dans la leçon 28 du manuel Taxi on exploite le theme des « vacances ». 

Quand on regarde les images, le theme des vacances se presente sous divers figures 

comme la montagne, la plage, la promenade, la mer, la natation. On peut montrer la 

relation de la parabole entre le theme et les figures de la maniere suivante :

Les apprenants peuvent developper ces activites sportives ou ils peuvent parler des 

vacances. A l’aide du vocabulaire acquis les apprenants peuvent organiser des vacances ou 

peuvent parler de leurs sports favoris. L’enseignant peut demander aux apprenants s’ils 

pratiquent un sport ou ce qu’ils font pendant les vacances. En tant que grammaire ; les 

apprenants peuvent raconter leurs vacances inoubliables au passe compose ou ils peuvent 

raconter leurs vacances de reve au futur simple. Ces types de cours permettent aux 

apprenants de developper leurs competences grammaticales et lexicales.

d) Le motif : « il arrive qu’un meme donne figuratif ou une meme figure (de 

l’ordre, donc, de la perception), puisse correspondre a des thematisations, a des themes
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differents » (Courtes, 1991 :168). Contrairement a la parabole dans le motif une figure peut 

presenter plusieurs themes. On peut les schematiser de la maniere suivante :

Figure : 1 figure

Themes : 1 2  3 4

Dans le manuel de Taxi 2 on voit le rapport de motif entre figure et theme. La figure 

de train peut manifester plusieurs themes comme on le voit dans le schema.

train

Dans la parabole on avait presente un theme sous plusieurs figures alors 

contrairement a la parabole dans le motif une figure peut presenter plusieurs themes. Dans 

le manuel de Taxi 2 a l’unite 7 le train avec le dessin de fleurs attire l’attention des 

apprenants. La figure de train peut presenter plusieurs themes tels que les moyens de 

transports, les vacances, le voyage, le confort, l ’imagination. La figure de train fait parler 

les apprenants sur les themes qu’on a cites ci-dessus. Les apprenants peuvent parler de 

leurs voyages au passe ou au futur. A partir de la figure du train l’enseignant peut faire 

parler les apprenants sur les moyens de transport. On peut demander aux apprenants quels 

moyens de transports ils preferent. On peut leur demander oü ils veulent voyager ou dans 

quel endroit ils veulent passer leurs vacances. On demande aux apprenants de citer les
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villes touristiques de France afin d’approfondir leur culture generale. Les apprenants 

peuvent creer un moyen de transport imaginaire.

D’autre part, entre le theme et la figure on peut parler d’un rapport de graduation ou

de hierarchisation. Les figures se composent de figuratifs iconiques et figuratifs abstraits et 

les themes se composent de thematiques specifiques et thematiques generiques. Millogo les

schematise de la maniere suivante (2007 :53) :

Figures Figuratifs iconiques 

Figuratifs abstraits

1

2

Themes

Thematiques specifiques 

Thematiques generiques

3

4

En allant de la figure au theme on va du plus concret au plus abstrait. A part cela les 

figures et les themes ont un rapport graduel ou hierarchise entre eux. En nous referant a 

Millogo (2007 :191) on peut exemplifier la graduation et la hierarchisation de la figure au 

theme de la maniere suivante:
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Figures

Figuratifs iconiques : la ceinture en cuir, la robe ethnique, le pull en 

laine, le pantalon, les chaussures a talon, veste + pantalon, la cravate 

de soie.

Figuratifs abstraits: vetements, sous-vetements robe, chaussures, 

bottes, costume, cravate.

Thematiques specifiques vetements ethniques, tenue decontractee, 

Themes vetements chics, vetements classiques.

Thematiques generiques mode.

On peut developper les exemples. Par exemple dans le manuel Taxi la leçon 9 

contient le meme type de gradation.

A l’aide du schema ci-dessous on peut montrer cette gradation de la maniere suivante
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Figures

Themes

Figuratifs iconiques la table, la chaise, la television, les rideaux,

le canape.

Figuratifs abstraits le salon, la cuisine, la salle de bain, la salle a

manger, la chambre

Thematiques specifiques l’appartement

Thematiques generiques la residence

Le manuel de Campus afin de developper le bagage lexical des apprenants consacre 

la leçon 6 de l’unite 3 a l’enseignement du lexique vestimentaire. De la meme façon, la 

leçon 9 du manuel Taxi donne la place au lexique residentiel. L’enseignant peut exploiter 

ces leçons du point de vue figure-theme avec un rapport graduel ou hierarchise. Cela 

permet aux apprenants de connaitre le lexique vestimentaire et residentiel. A la suite les 

apprenants regroupent les mots selon d’abord figure-theme puis en tant que figuratifs 

iconiques ou figuratifs abstraits et thematiques specifiques ou thematiques generiques.
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CONCLUSION

Dans cette etude, nous avons essaye d’analyser le terme de passion qui est considere 

comme un sens specifique du mot p a th o s  “ce qui arrive brusquement”, en particulier 

souffrance et douleur (Ditche et ses equipes 2005:5). La passion peut etre consideree 

comme une maladie et non une maladie physiologique. Nous avons attire l’attention des 

lecteurs sur le fait que la passion est envisagee dans le cadre general de la theorie du 

discours en dehors de toute approche psychologique. Pour Greimas « la semiotique s’est 

longtemps interdit de toucher a tout ce qui releve, de pres ou de loin, du domaine de la 

psychologie » (1983 :15). La semiotique des passions est directement issue des hypotheses 

theoriques et des demarches methodologies de la semiotique generale. Dans ce cadre, le 

theme des passions releve de la philosophie et de la psychologie. Selon Fontanille et 

Zilberberg (1998:221) la psychologie reserve la passion a des sous-disciplines separees : 

tels que la psychologie des emotions ou psychanalyse (distinctes de la psychologie 

cognitive) et la philosophie. Il est a noter que quelques systemes placent la passion au creur 

de la reflexion sur la nature humaine.

Dans le premier chapitre nous avons essaye d’analyser la semiotique. Pour mieux 

considerer cette notion nous avons montre la difference entre la semiotique et la 

semiologie. Nous avons considere ces deux notions qui sont en concurrence depuis des 

decennies. La semiotique est une notion developpee par Pierce et son origine anglo- 

saxonne d’autre part la semiologie est d’origine europeenne et elle a ete developpee par 

Saussure. Comme nous l’avons analyse profondement il est inutile de dire que les deux 

termes sont equivalents et que la difference entre les deux notions est issue de leur origine 

linguistique. La semiologie qui est developpee par Saussure est une science qui etudie tous 

les systemes de signes et elle etudie les signes qui servent a communiquer dans la societe. 

Par contre la semiotique se repose sur la description de fonctionnement de la signification. 

Elle vise a mettre en evidence les combinaisons de la signification qui servent a produire la 

signification. Alors nous avons essaye de trouver la reponse a la question principale. 

Comment on produit la signification ? Mais en tant que terme, nous avons vu que la 

semiotique est plus generale que la semiologie. Dans ce cadre, cette etude nous a permis de
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dire que le terme semiologie a commence a ceder sa place a la semiotique. Dans notre 

these nous avons utilise la semiotique issue de l’Ecole de Paris.

Dans le deuxieme chapitre nous avons analyse le terme de figurativite. La figurativite 

nous permet de disposer tout ce que nous percevons avec nos cinq sens : la vue, l’ouie, 

l’odorat, le toucher et le goût. Nous avons defini que la figurativite nous permet de rendre 

sensible la realite par la ressemblance, par la representation et par l’imitation sur une 

surface. Mais avant de definir la figurativite nous avons prefere considerer ce que veut dire 

le figuratif et le theme. Nous avons montre la difference entre ces deux notions. Dans 

l’univers du discours tout ce que nous pouvons percevoir avec nos cinq sens se definit 

comme figuratif. Le figuratif consiste en la perception de tout contenu d’une langue 

naturelle ou tout systeme de representation du monde naturel.

A la fin du chapitre nous avons etudie la rhetorique. La publicite utilise certaines 

techniques d’argumentation et de persuasion. Apres nos etudes, nous avons vu que la 

rhetorique a une place tres importante avec les figures de style. Dans notre ouvrage nous 

avons analyse profondement les figures de styles qui se composent des figures de mots, des 

figures de sens, des figures de constructions et des figures de pensees. Nous avons deduit 

que les figures de mots concernent le signifiant des mots, les figures de sens se basent sur 

le signifie des mots, les figures de construction se basent sur l’organisation du discours, les 

figures de pensees concernent seulement les relations entre les idees. Nous avons choisi 

parmi ces figures de styles, celles qui sont les plus utilisees dans les affiches publicitaires.

Dans le troisieme chapitre nous avons defini la notion de passion. Nous avons 

montre les differents sens de la passion dans les differents domaines et son evolution dans 

l’histoire. Nous avons considere la passion comme une inclination vers un objet qui est un 

etat affectif violent et durable et qui cause un desequilibre psychologique. Au cours des 

siecles la passion a ete consideree sous divers sens. Depuis le Xeme siecle, le français ou 

l’anglais ont atteste la passion pour les souffrances du Christ, a partir du XIIeme siecle pour 

exprimer les jugements favorables sur la passion chretienne et on a utilise la passion 

comme la preuve de l’amour du Christ.

Les deux conceptions de la semiotique des passions se distinguent par rapport a 

l’action et a la raison. C’est l’approche de Algidras Julien Greimas et de Jacques 

Fonatanille qui opposent la passion a l’action dans leur ouvrage Sem iotique des P assions ;
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D es E ta ts des Choses aux E ta ts D ’âm es et d’autre part Jean Claude Coquet oppose la 

raison a la passion dans son ouvrage L a  Quete du Sens. Le langage en Question. Les 

modalites ont de grandes importances pour que la semiotique de l’action soit possible. La 

semiotique de l’action se construit sur la transformation. L’etude de passion de Coquet se 

base sur l’opposition raison - passion. Dans son ouvrage la Quete du Sens Coquet travaille 

pour situer l’introduction de la passion et de son sujet. Son approche est connue comme

semiotique subjectale ou semiotique des instances enonçants.

A la suite du chapitre nous avons analyse le schema tensif qui est developpe par 

Fontanille et Zilberberg. Ce schema nous a permis de moderer l’interference de la

dimension intelligible et de la dimension sensible. Le schema nous a montre que la

tensivite se compose de l’intensite et de l’extensite. L’extensite est l’etendue a laquelle 

s’applique l’intensite ; elle correspond a la quantite, a la variete. intensite et extensite 

connaissent chacune des variations dans leur force, sur une echelle continue allant de la 

force nulle a la force maximale.

Apres avoir parle sur le conflit entre passion et action et passion et raison, nous 

avons parle de la passion et de l’emotion. A la difference de la passion, nous avons vu que 

l’emotion dure peu de temps si elle est aigue. Le sujet retrouve rapidement son equilibre 

interieur. Ses effets sont cependant des dereglements physiologiques desagreables et 

socialement perturbateurs. La passion se definit comme une vive inclination vers un objet. 

On s’attache a cet objet de toutes ses forces. Bien que l’emotion soit passagere et aigu la 

passion est durable et chronique. La passion a un effet violent. On a cite la haine ou 

l’amour qui peuvent etre des exemples de la passion. D’autre part on a cite la colere et la 

frayeur comme exemples de l’emotion.

Apres avoir parle de la distinction entre l’emotion et la passion. Nous avons parle 

d’une nomenclature des etats affectifs. Dans le dictionnaire pour les definitions des 

passions on se confronte a une serie de denominations taxinomiques. En français on peut 

les citer comme « passion », « sentiment », « inclination », « emotion », etc. Quand on a 

cherche ces notions dans le dictionnaire on a vu que le dictionnaire Le P e tit R obert les 

definit comme suit:

« L ’inclination, un mouvement affectif, spontane vers un objet ou une fin. Le sentiment, 
comme un etat affectif complexe, stable et durable, lie a des representations. L ’humeur, 
ensemble des dispositions, des tendances dominantes qui forment le caractere. La passion,
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vive inclination vers un objet que l’on poursuit au quel on s’attache de toutes ses forces et 
l ’emotion, etat de conscience complexe, generalement brusque et momentane, accompagne 
de troubles psychologiques ».

Nous avons vu que plusieurs auteurs donnent place aux definitions de ces termes. 

Nous avons cite toutes ces definitions, de ces differents types affectifs faites par plusieurs 

auteurs afin de mettre en evidences les differences et les points communs de ces notions.

Au dernier chapitre, nous avons fait un survol sur l’aperçu historique d’enseignement 

des langues etrangeres. Nous avons analyse toutes les methodes utilisees pendant des 

annees. En analysant les methodes remontant dans le passe nous avons vu que les annees 

80 ont ete propices aux remises en cause methodologiques grâce a la prise de conscience 

des limites des systemes preconises au cours des deux decennies precedentes. L’emprise 

des methodes audiovisuelles inaugurees dans les annees 60 et du communicatif fonctionnel 

des annees 70 s’est presque totalement desserree. La conception de l’apprentissage a 

evolue avec la prise en compte du cognitif : un ecrit nouvelle maniere s’ouvre a la 

production de textes, confronte l’apprentissage et permet la mise en reuvre de strategies 

indispensables a l’acquisition de la langue. De nouveaux equilibres se sont crees entre 

l’ecrit et l’oral, la comprehension et la production, chaque « habilete » ayant ses fonctions 

propres dans l’apprentissage. Il en ressort que les techniques pedagogiques se sont 

diversifiees.

D’autre part, les besoins en langue ont pris de nouvelles orientations. L’Europe de 

demain voudrait conserver la richesse et la diversite de ses langues et de ses cultures en 

favorisant le multilinguisme et le pluriculturalisme et de ce fait la connaissance « 

fonctionnelle » de la langue de l’autre, qui apparaissait comme l’objectif privilegie dans les 

annees 70. Ces besoins ont mene a l’elaboration d’une nouvelle methode.

A la fin de nos recherches nous avons vu que, ces demarches nous ont permis de 

concevoir une methode tenant compte de nouveaux besoins previsibles, rompant avec les 

habitudes heritees de la generation precedente comme le tout oral, une methode integrant 

un nouvel equilibre entre apprentissage et acquisition de la langue, s’interessant autant a 

l’expression de concepts qu’a l’aspect strictement interactionnel, reintroduisant un contenu 

plus substantiel, considerant l’ecrit comme communication a part entiere et incluant dans
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ses objectifs l’acquisition de strategies formatrices ainsi qu’une conception humaniste de la 

culture.

Dans notre these nous avons analyse toutes les methodes remontant dans le passe. 

Parmi ces methodes nous avons considere profondement l’approche communicative oü 

l’enseignement du lexique a une grande importance.

Nous avons vu comment on peut utiliser les interrelations entre les figures et les 

themes dans les manuels utilises en FLE. Ces interrelations sont les figures, les motifs, les 

paraboles et les semi-symboliques. Nous avons montre l’enseignement du vocabulaire a 

l’aide de ces interrelations. Pour cela, en se referant aux autres methodes nous avons 

analyse profondement l’enseignement du vocabulaire dans l’approche communicative.
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